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RÉSUMÉ 
Cette étude a comme objectif de trouver les canaux de distributions  les plus 
pertinents sur le marché français pour les poêles à bois  Aduro. Nous avons étudié 
le marché français afin de mieux le connaître et afin de formuler des 
recommandations à la Société Aduro. 
 
Les informations que nous avons collectées sont des données primaires que nous 
avons obtenues à travers nos entretiens et des données secondaires que nous avons 
trouvées dans des études et autres littératures. Nous avons analysé toutes ces 
informations pour comprendre le marché et les possibilités qui existent pour 
Aduro. Une analyse interne d’Aduro a également été réalisée pour découvrir les 
forces, les faiblesses ainsi que les possibilités et les limites de l´entreprise.  
 
Nous avons analysé les critères les plus importants pour le consommateur français 
au moment de l’achat d’un poêle à bois pour faire ressortir les aspects qu’Aduro 
doit mettre en avant afin de captiver les consommateurs. Dans notre étude nous 
avons notamment découvert les tendances actuelles par rapport au développement 
du marché du poêle à bois en France.  
 
Les aspects culturels de la France et du Danemark ont été étudiés, pour voir quels 
sont les différences et les défis qu’Aduro doit prendre en compte pour faire des 
affaires en France. 
 
Une analyse des concurrents a aussi été effectuée, afin de découvrir leurs attributs 
et leur positionnement sur le marché français. Cela peut aider Aduro à voir quels 
sont les points de différenciation qui leur donnent des avantages concurrentiels.  
Ensuite, nous avons fait une analyse des distributeurs spécialisés et des GSB afin 
de voir quelles sont les enseignes les plus intéressantes pour les poêles d’Aduro. 
Enfin, nous ferons des recommandations pour le marketing mix d’Aduro et nous 
définirons comment ils peuvent contrôler les quatre variables (produit,prix, place 
et promotion) afin d’influencer la demande de leurs produits sur le marché 
français. Nous terminerons par une conclusion concrète qui répondra à la 
problématique de notre étude.    
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INTRODUCTION 
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Prologue 
 
La mission du projet 
Depuis sa création il y a 7 ans, Aduro SA s´est élargie avec grand succès. 
L´entreprise est aujourd´hui présente dans 19 pays différents. Lorsque nous avons 
contacté l´entreprise pour la première fois, elle était déjà en train de planifier son 
entrée sur le marché français. Ils avaient déjà lancé la stratégie pour les 6 
prochains mois. Avec notamment l´embauche d´un directeur des ventes pour leur 
entrée officielle sur le marché français le 1er juin 2012. Ce qui signifiait pour 
nous que cette étude aurait lieu en même temps que la préparation de leur 
« arrivée » en France. 
 
 
Le contexte 
Cette étude est réalisée par trois étudiants norvégiens du programme de Marketing 
International de BI NorwegianSchool of Business d’Oslo en partenariat avec 
Grenoble École de Management. À GEM, nous avons suivi des cours à la fois de 
commerce et de marketing afin d´acquérir une compétence professionnelle 
équivalente à une licence de Marketing International. Nous avons choisi de suivre 
le second semestre du programme Franco-Norvégien dans l’école française de 
GEM, à savoir l’École Supérieure de Commerce, où tous les cours portaient sur 
des théories, des modèles, des recherches empiriques, des conférences animés par 
des experts, et sur une étude de marché réalisée en France. Cela nous a aidés dans 
la préparation et la réalisation de notre étude finale à la fois au niveau de la langue 
et des connaissances culturelles. 
 
En outre, nous avons suivi le cours « Techniques de présentation » avec Madame 
CaroleGally, responsable de l´enseignement du français à GEM et le cours 
« Conduite de Projet » avec la professeure de marketing, Madame Christine de 
Gaudemaris. De plus, madame de Gaudemaris supervise notre étude de marché et 
madameGally sa rédaction. 
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Cette étude a pour objectif  de mettre en lumière ce que nous avons appris au 
cours de nos trois années à BI NorwegianSchool of Business et Grenoble École de 
Management. 
 
L´objectif 
L´objectif de cette tâche sera d´appliquer les connaissances que nous avons 
acquises et de nous faire travailler dans un cadre réel où nous agissons en tant que 
consultants. Ce document traitera  de l’entreprise danoise, Aduro, qui produit des 
poêles à bois sur le marché européen. Leur entrée récente sur le marché français 
s´inscrit dans le cadre d´un vaste plan d´expansion qui va progressivement les 
conduire à explorer davantage de pays à l´avenir. Cette entrée est donc 
soigneusement planifiée par Aduro, cependant pour ce qui est de leur 
développement futurs plusieurs aspects peuvent être explorés pour assurer une 
croissance à la fois stable et  forte sur le marché français. De plus notre étude 
portera sur les différences culturelles en affaire entre la Scandinavie et le France. 
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Présentation de notre client 
L´histoire d’Aduro 
Aduro SA a été créée en 2005 par le danois Monsieur Christian Skovbo, directeur 
général de l’entreprise. Sept ans après sa création, Aduro est aujourd’hui parmi les 
fabricants et fournisseurs de poêles à bois avec une forte présence sur le marché 
européen. Avant de créer Aduro M. Skovbo était commercial dans ce secteur, puis 
il est devenu directeur général d’une entreprise qui travaillait également dans ce 
secteur. Aussi, fort de son expérience et des connaissances acquises il a pu créer 
Aduro et s’intéresser à des aspects inexplorés du marché du poêle à bois en 
Europe.  
 
Aujourd’hui Aduro est présent dans 19 pays, 
son siège social est à Århus au Danemark avec 
15 employées et leurs deux sites de production 
sont situés en Hongrie et en Slovaquie. 
 
Présence sur le marché européen  
Sur les marchés étrangers où Aduro est présent, la plupart des produits sont 
vendus par les plus grandes chaînes de magasins de bricolage et parfois par des 
magasins spécialisés. L’exportation représente 75% du chiffre d’affaires d’Aduro 
avec comme principaux marchés la Scandinavie et l’Allemagne suivis par la 
Suisse et la Hollande.  
 
Le marché européen des poêles à bois a connu un véritable effondrement en 2007-
2008 cependant Aduro est parvenu à augmenter son chiffre d’affaires tout en étant 
une des plus jeunes entreprises de cette industrie de plusleurs prévisions à court 
termessont bonnes. En 2001 le journal d’affaire danois « Børsen », a élu Aduro 
comme « une entreprise gazelle », c’est à dire une PME (petites 
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etmoyennes entreprises) qui a fortement augmenté son chiffre d’affaires durant les 
quatre dernières années
1
.  
 
Assortiment de produits et les avantages concurrentiels 
Le secteur principal de l’entreprise Aduro est le poêle à bois et ses accessoires. 
Néanmoins, afin de mieux répartir le CA de l’entreprise,  Aduro propose 
également des barbecues à gaz, des plans de cuisine d’extérieurs, des foyers de 
plein air…etc . Toutefois, se sont sur les poêles à bois de la série « Aduro » 
(composé de 18 modèles) que portera notre étude. Les poêles à bois « Aduro » 
sont une combinaison de matériel de qualité et de design fait par les architectes 
danois de renom, TorbenMadsen et Casper Storm. En outre, Aduro est très 
conscient des problèmes environnementaux et cela se retrouve les caractéristiques 
des poêles proposaient par l’entreprise et dans le contrôle de ses produits.  
 
D’une part, la série de poêles à bois Aduro a passé les contrôles les plus stricts du 
monde et afin d’obtenir le sceau du « Swan Éco-label» (NordicEcoLabel)2. 
D’autre part, les poêles sont équipés de l’Aduro-Tronic3, équipement inventé et 
breveté par M. Skovbo lui même qui permet une régulation automatique de l’air. 
Grâce à cet équipement automatique l’utilisateur voit sa consommation de bois 
diminuer de 40% et par conséquent les émissions et rejets polluants, ce qui 
représente une réelle économie. Aduro-Tronic permet aussi un entretien quotidien 
plus facile. En outre, les prix varient entre 700 et 1600 euros.  
 
Pendant la réalisation de cette étude, Aduro procédé auxderniers pas pour leur 
installation sur le marché français, et le 1
er
 juin 2012 serait leur entrée officielle. 
Leur but à court terme est donc d’entrer sur le marché français et d’assurer leur 
position afin de se trouver parmi les plus grands acteurs sur le marché européenne. 
 
Leur slogan : « Vi brænder for det » : « On brûle pour ça ! » 
Leur mission : « C’est notre mission de développer, produire et vendre les 
solutions de qualité que souhaitent nos clients »  
                                                        
1
 http://borsen.dk/avisen/gazeller.html 
2
 http://www.nordic-ecolabel.org/ 
3
 http://www.adurofire.com/aduro-stoves/aduro-tronic-automatic/ 
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La problématique 
 
 
La problématique de notre étude a été créée à l’issu de notre rendez-vous avec M. 
Skovbo, le PDG de l´entreprise Aduro. Il voulait que nous nous concentrions sur 
le marché B2B et trouvent les informations sur les distributeurs et les concurrents 
présents sur le marché français. Nous avons donc décidé de rédiger cette 
problématique : 
 
 
 
 
 
Bien que cette problématique soit concentrée sur les distributeurs et par 
conséquent les concurrents également, nous avons également trouvé des 
informations concernant les critères les plus importants lors de l’achat d’un poêle 
à bois. Ceci afin de pouvoir donner à Aduro une meilleure connaissance du 
marché français. 
 
 
 
 
 
 
 
 
QUELS CANAUX DE DISTRIBUTIONS SONT LES PLUS PERTINENTS 
POUR ADURO SUR LE MARCHE FRANÇAIS ? 
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Les limites 
 
Budget 
Comme nous sommes trois étudiants en échange avec un budget limité, nous 
avons été obligés de nous concentrer sur une seule zone géographique. Certains 
distributeurs sont situés à la périphérie de la ville et peuvent ainsi être difficile à 
rencontrer. 
 
Temps 
La restriction de temps signifie que nous sommes forcés de sélectionner les 
domaines sur lesquels nous allons nous concentrer. En effet, un accent sera mis 
sur le marché B2B et plus particulièrement sur les canaux de distribution, nous 
avons abandonné le marché B2C car la collecte d’informations sur ce marché 
serait trop longue. 
 
Géographie 
Notre limite géographique signifie que nous ne pouvons pas explorer d´autres 
régions à fort potentiel qui peuvent être pertinentes pour Aduro. 
 
Maîtrise de langue 
Le français est pour chacun d’entre nous une troisième langue que nous ne parlons 
pas couramment, aussi la collecte d´informations peut être moins efficace que si 
elle avait été mise en œuvre dans notre langue maternelle. 
 
Problèmes de communication 
Nous sommes habitués à utiliser l´email comme outil de communication. 
Toutefois, nous avons constaté que ce n´est pas aussi efficace en France, car nous 
n’avons rarement obtenu des réponses rapides et mêmes parfois aucune réponse 
du tout. Le téléphone et le fax sont les outils de communication les plus utilisés 
par les français. Nous avons dû nous adapter à ses différences 
culturelles. 
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LA 
MÉTHODOLOGIE 
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La méthodologie 
Afin d´expliquer la méthodologie de notre recherche, on a utilisé plusieurs sources 
en termes de modèles théoriques, de construction et de terminologie
456
.  
 
LES ÉTAPESDU PROCESSUS DE RECHERCHE 
 
 
 
1.1. L´objectif de la recherche 
Pour montrer immédiatement qu’elle est le but principal de l´étude, il est pertinent 
d´introduire l´objectif de la recherche au début. En effet, afin de définir au mieux 
l´objectif, il convient de se poser les deux questions suivantes : Quels sont les 
facteursqui sous-tendentet motivent ce que nousanalyserons ? Quelles 
optionsdevront être sélectionnées? 
 
Dans la situation d’Aduro, les réponses seront « devons-nous introduire 
Aduroauprès des GSBet des spécialistes » et si oui « auprèsdes GSB ou des 
spécialistes ? ».  
 
Pour cette raison l´objectif de l´analyse se présente comme suit : 
                                                        
4
 Giannelloni et Vernette. 2001. Études de Marché 
5
 Jolibert et Jourdan. 2006. Marketing Research – Méthodes de recherche et d´études en marketing 
6
 Gripsrud, Olsson etSilkoset. 2008. Metodeogdataanalyse– Med fokuspåbeslutningeribedrifter 
1 • L´OBJECTIF DE LA RECHERCHE 
2 • LE DESIGN EXPLORATOIRE 
3 • LA VALIDITÉ ET LA FIABILITÉ 
4 • LA COLLECTE DES DONNÉES 
5  • LES ERREURS 
6 • L´ANALYSE DES RÉSULTATS 
7 • LA SYNTHÈSE DES RÉSULTATS 
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« Identifier quels sont les canaux de distribution les plus pertinents pour l´entrée 
d’Aduro sur le marché français » 
 
1.2.Les questions à répondre  
Afin de pouvoir répondre à l´objectif de la recherche, il faut avoir certaines 
questions dans l´enquête qui – mise en commun – donneront la réponse. Les 
questions nous ont été données par le PDG d’Aduro, Monsieur Christian Skovbo, 
puis développées par nous au niveau du cadre que nous avons établi pour l´étude. 
 
- Comment sont les niveaux de prix et quel est le volume de vente pour les 
GSB ? 
- Quels accessoires existe t-il?  
- Quelles sont les attentes de services des GSB par rapport aux 
fournisseurs ? 
- Quelles sont les marques sur le marché des GSB ? 
- Comment est l´économie et les services des GSB ? 
- Quelles GSB existent à Grenoble et quel est le développement du marché 
des GSB ? 
- Comment sont les tendances par rapport au marché des GSB vs les 
spécialisés ?  
 
2.1. Design de l´étude  
Afin de résoudrela tâche actuelle, il faut 
donnerune descriptionde la façon dontle 
processus d'analysecomplet devra 
êtreorganisé–quel design onutiliseradonc 
pour l'enquête. Il est important desavoir quels typesde donnéesnous avons besoin, 
comment celles-ci devront êtreobtenues etanalysées ultérieurement. 
 
Le choixdu designdépend dece que nous savons déjà dans un domaine, et quelles 
sont nos ambitionsafin d´analyser etd’expliquer les contextes. De plus, il est 
Design 
Exploratoire Descriptif Causalité 
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courantde distinguer troisprincipaux types dedesign : les exploratoires, les 
descriptifs, et de causalité(cause à effet)7. 
 
2.2. Le choix du design  
Il y a trois facteurs qui influencent le 
design qui doit être utilisé pour 
répondre à une question de recherche : 
a) l´expérience du domaine, b) la connaissance des études théoriques qui 
permettent d´identifier les variables pertinentes, et c) le niveau d´ambition par 
rapport à l´identification des relations entre les variables8. 
 
Si on a peu ou aucune expérience par rapport au domaine, comme le cas d’Aduro, 
cela signifie qu´on cherche principalement à mieux comprendre ce dont il s´agit. 
Aussi, on doit donc choisir un design exploratoire. Ainsi, lorsquel´étude 
exploratoire est terminée, il peut être approprié de passer à une recherche 
descriptive ou causale. Au niveau des théories existantes, celles-ci peuvent être 
utilisées pour prédire les facteurs qui sont pertinents en fonction des questions de 
recherche.  
 
2.3. Le design exploratoire 
Si son point de départ est dû au fait que l’on a très peu d´informations dans un 
domaine, tel que le cas d’Aduro, l´objectif principal d´un sondage peut être 
d´explorer le sujet plus précisément. Autrement dit ; on ne connaît ni les concepts 
théoriques pertinents dans le domaine, ni nous utilisons un modèle théorique en 
tant que point de départ. Dans ce casle facteur le plus important et tout d’abord de 
mieuxcomprendre et de mieux interpréter un phénomène
9
.Il s´agît également pour 
Aduro, de savoir comment le marché du poêle à bois français fonctionne afin 
d´optimiser sespossibilitéset ses atouts sur le marché en fonction des revendeurs 
potentiels en France. 
 
                                                        
7
 Gripsrud, Olsson et Silkoset. Metode og dataanalyse. 2008 : 58 
8
 Gripsrud, Olsson et Silkoset. Metode og dataanalyse. 2008 : 70 
9
 Gripsrud, Olsson et Silkoset. Metode og dataanalyse. 2008 : 59 
Choix du 
design 
Expérience Théori Ambition 
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De plus, dans le cas d´un design exploratoire il est normal d´utiliser les données 
de la littérature et les données secondaires afin de mieux comprendre le 
sujet.C´est pourquoi nous sommes allés à Paris en mars,rencontrer le PDG et 
fondateur d’Aduro, Monsieur Christian Skovbo. Lors de son séjour à Parisoù 
ilrecruter le directeur des ventes pour leur établissement en France, il nous a 
présenté la société Aduro pour laquelle nous devions travailler. Après nous avoir 
rencontrés et une fois assuré que nous étions des étudiants sérieux qui souhaitions 
les aider au mieux,il nous a envoyé la présentation de la société Aduro par e-mail. 
Cela comprenait à la fois les objectifs, la stratégie et bien sûr les produits. 
 
D´autres données secondaires que nous avons utilisés sont les statistiques, les 
chiffres d´affaires et certaines sources disponibles par le biais des bases de 
données de Grenoble Ecole de Management, telles que Kompass International, 
INSEE et INED. De plus, nous avons utilisé plusieurs citations de M. Skovbo 
d’interviews et d’articles publiés sur la situation économique d’Aduro, car la 
société n´a pas son chiffre d´affaires ouvert au public. 
 
En revanche, nous avons reçu beaucoup d´informations de M Skovbo lui-même. 
En outre, on a utilisé aussi le site Proff.dk et d´autres études qui mesurentles 
poêles à bois généralement et le niveau de croissance des plus grandes entreprises 
– tel que le prix Gazelle. Toutes ces sources sont une aide pour connaitre la 
situation économique et le développement de leurs concurrents potentiels.  
 
Du reste, nous avons grandement bénéficié des informations disponibles sur les 
sites des grandes surfaces du bricolage, des revendeurs spécialisés, et des 
brochures et des magazines qu´on a reçu lors des entretiens avec les magasins. 
L´utilisation des livres scolaires au niveau de marketing, de la stratégie, de la 
culture et de la méthodologie ont également été cruciaux par rapport aux modèles 
théoriques et à la terminologie.  
 
Afin d´obtenir une compréhension encore plus grande, il faut communiquer avec 
des personnes différentes qui connaissent le marché ou le problème. On doit être à 
l´écoute de leurs expériences et de leurs opinions qui sont précieuses. Si on 
souhaite, tel que dans le cas d’Aduro, obtenir un aperçu de l´expériences des 
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répondants (sans l´influence des autres) ou communiquer avec des professionnels 
où il est difficile d´organiser un focus group, il peut être judicieux de procéder à 
des entrevues en profondeur.  
 
Cette pratique se passe dans une situation de « face-à-face » avec un guide 
d´entretien comme point de départ. C´est-à-dire qu´il y a des questions ouvertes 
où l´interrogé peut librement commenter le sujet actuel lors de l´interview qui 
dure généralement de 1 à 2 heures10. 
 
Cette description est aussi précise pour le design exploratoire que la 
problématique d´Aduro. Toutes nos interviews ont pour cette raison été menées en 
face-à-face, lors desquels nous avons utilisé un guide d´entretien et un dictaphone 
via l´iPhone. En effet, puisque nous sommes trois personnes, un de nous  posaitles 
questions du guide d´entretien, un autre prenait des notes alors que le troisième 
contrôlait le dictaphone et posait des questions complémentaires. Grâce à cela, il 
nous a été possible de réécouter les informations oubliées ou mal entendues lors 
de l’entretien. 
 
Toutes les interviews ont été menées dans un ordre aléatoire. C´est-à-dire que 
nous allions dans les magasins sans rendez-vous à l´avance, mais deux d´entre-
eux nous ont demandé de revenir pour rencontrer le responsable un autre jour. 
Néanmoins, lors notre « excursion » avec la voiture de location le lundi 21 mai, 
nous avons « rencontré » un petit problème culturel : plusieurs magasins 
spécialisés sont fermés le lundi ! Contrairement à la Norvège où le lundi est un 
jour ordinaire, tout comme les autres jours. Lorsque nous arrivions dans les 
magasins, nous commencions par regarder les marques des poêles à bois 
présentés, puis on demandait si nous pouvions parler à un responsable pour notre 
interview.  
 
3.1. La validité et la fiabilité 
Soit on planifie de nouvelles analyses soiton utilise des analyses déjà menées. Il 
est important d´examiner à quelle point elles sont « satisfaisantes ». Celles-ci sont 
                                                        
10 Gripsrud, Olsson et Silkoset. Metode og dataanalyse. 2008 : 60 
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donc utilisées afin de mieux évaluer la façon dont on mesure un ou un plusieurs 
phénomènes, et sont appelées jauges. Ce peut être par exemple, un questionnaire, 
un journal intime – ou une guide d´entretienstel que dans notre cas11.  
 
La validité 
La validité est la façon dont on mesure ce que l´on  a comme intention de 
mesurer. Même si une étude a une grande fiabilité, il n´est pas certain que la 
validité soit élevée. Si ce que nous mesurons n´est pas ce qu´était prévu de 
mesurer – on a eu une erreur systématique12. Par exemple ; certains moniteurs TV 
sont utilisés pour détecter quels programmes sont vus par les consommateurs afin 
de déterminer les tarifs publicitaires. Cependant, il peut y avoir de nombreuses 
sources d´erreurs liées au sondage, tel que le fait que certains dorment, d´autres 
préparent le dîner, tandis qu´un troisième lit le journal en regardant la télévision. 
L´étude ne sera pas aussi valable afin de savoir si les téléspectateurs font vraiment 
attention aux publicités. 
 
Cependant, par rapport à Aduro, on ne peut pas mesurer la validité de la même 
manière comme dansun questionnaire, parce que l´instrument de mesure et le 
besoin des données sont tout à fait différents. Dans le cas d´un questionnaire, on 
peut vérifier la corrélation, la moyenne, la variance et l´écart-type par exemple, à 
l´aide d´un logiciel d´analyse tels que « SPSS », « JMP » ou « Sphinx ». Au 
contraire, si on utilise un guide d´entretien, cela ne sera pas facile. Nous ne 
décrirons donc pas cet aspect plus précisément dans cette étude. 
 
La fiabilité 
Il s’agit là de savoir dans quelle mesure on peut faire confiance aux résultats ; 
sont-ilsfiables. En d´autres termes, si nous obtenons les mêmes résultats et si nous 
répétons l´étude via la même ou d´autres méthodes (par exemple ; on pose une 
question à quelqu´un deux fois, souvent de deux manières différentes afin de 
tester si la réponse est la même). Les erreurs aléatoires qui se produisent toujours 
doivent être réduites au minimum pour que l´étude soit fiable. Une des exigences 
de mise en œuvre des enquêtes, est qu´il faut décrirela procédure de l´étude 
                                                        
11 Gripsrud, Olsson et Silkoset. Metode og dataanalyse. 2008 : 75 
12 Gripsrud, Olsson et Silkoset. Metode og dataanalyse. 2008 : 72 
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clairement à la fois dans la façon dont le choix a été fait et comment l´analyse a 
été effectuée. 
 
En outre, notre étude n´est pas composée d’un questionnaire, mais plutôt d´un 
guide d´entretien composé de questions ouvertes. Pour vérifier que ces questions 
sont fiables, il faut alors faire un « pré-test » afin d´observer si les réponses 
correspondent, et si la question est bien comprise.  
 
Malheureusement, ce processus est moins facile à effectuer avec un guide 
d´entretien et notamment sur le marché B2B, comme celui-ci. Compte tenu de la 
taille des distributeurs accessibles, le temps, la géographie, etc., il y a peu de 
possibilités de faire un pré-test. En effet, nous doutons que les professionnels 
souvent très occupés auraient eu le temps de mettre en œuvre notre interview de 
deux manières différentes afin de nous aider pour un pré-test.  
 
En conséquence nous avons amélioré les questions dans le guide d´entretien au fur 
et à mesure des interviews que nous devions réaliser. Par exemple, l´une des 
premières questions dans le guide d´entretien était au début « comment 
catégorisez-vous les poêles à bois que vous vendez ? ». On notait que les gens 
répondaient de façon un peu différentes, car ils ne comprenaient pas bien la 
question ; s´agît-il de la gamme, de l´emplacement du magasin ou du type de 
poêle. Ceci nous a conduits à changer le mot « catégorisez » par « classifiez » et 
« agencez ».   
 
Pour conclure il nous reste à mentionner la taille de l´échantillon, le nombre de 
revendeurs qui vend des poêles à bois dans le district de Grenobleest de 1913. 
Parmi ceux-ci, il se trouve 4 GSB et 15 magasins spécialisés. Attention, les GSB 
« Mr Bricolage » et « Bricomarché » sont présentent quatre fois chacune, mais 
dans ce cas elles sont comptés uniquement une fois. 
 
 
 
                                                        
13
 Voyez l´annexe : Le plan « macro » et le plan « micro »  
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4.1 Les besoins des données  
En effet, l’entreprise pour laquelle nous devions travailler était dans sa phase 
d´installation sur le marché français, il était donc très important pour nous de faire 
un état des lieux afin de savoir ce qu’Aduro connaissait déjà du marché français et 
des solutions qu’elle avait choisies pour le pénétrer. En conséquence, on a eu des 
contacts réguliers avec le PDG d´Aduro, M Christian Skovbo tout au long l´étude 
par email. Ceci a été particulièrement important à l´égard du résultat final. On a 
donc posé des questions et reçu des informations nécessaires afin d´arriver aux 
recommandations pertinentes pour Aduro. 
 
En raison de nos limites telles que, le budget, le temps, la distance géographique, 
et le fait que l´entreprise possédait déjà les informations les plus importantes pour 
l´entrée sur le marché français, Monsieur Skovbo nous a assuré que ce que nous 
allions trouver au cours de notre étude, serait pour eux des informations 
complémentaires, « un bonus » qui leur permettra d’affiner, dans l’avenir, leur 
stratégie. Néanmoins, le défi d’Aduro est d’identifier les distributeurs potentiels 
en France, ainsi que les marchés qui sont en augmentation ; le marché du 
bricolage ou le marché spécialisé ? 
 
Le premier objectif était donc de se familiariser avec l´historique, la stratégie et 
les produits de l’entreprise Aduro, afin d’identifier plus précisément les 
concurrents, le marché et enfin quels magasins et distributeurs nous devions 
visiter.  
 
4.2. La collecte des données 
Afin d´obtenir les informations du domaine, il est courant de distinguer deux 
types de données différentes : des données secondaires, qui sont les informations 
qui peuvent être trouvées dans des études plus anciennes – et des données 
primaires, qui sont les informations qu´on recueille et qui sont principalement 
collectées afin de répondre aux questions de l´enquête.  
 
Dans ce cas, nous avons choisi de suivre une méthode qualitative plutôt qu´une 
méthode quantitative. Ceci car l´entreprise Aduro souhaite connaître mieux le 
marché du poêle à bois à la fois GSB et spécialisé et aussi connaître son 
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développement. Ils souhaitent également savoir entre autres, quels sont leurs 
principaux concurrents, l´évolution de la vente et les attentes au niveau du service 
de la part des distributeurs. En d´autres termes, tout ceci correspond à des 
informations que nous devons collecter auprès des entreprises et des 
professionnels, plutôt qu´auprès d’individus qui pourraient être plus accessibles 
pour répondre à un questionnaire qualitatif.  
 
Pour cette raison, Aduro nous a demandé de visiter des magasins GSB et 
spécialisés uniquement à Grenoble. Puisque ces distributeurs connaissent bien le 
marché du poêle à bois, cela signifie qu´il faut faire desentrevues en profondeur– 
qui reflètent un design exploratoire. 
 
D´après la terminologie de Gripsrud, Olsson et Silkoset (2008 : 142), la 
population se définie par la somme de tous les unités (dans ce cas : des 
magasins/revendeurs) d'une étude qu´on souhaite observer. C´est-à-dire pour 
nous; tous les magasins et les revendeurs qui vendent des poêles à bois à 
Grenoble. C´est aussi pourquoi on a utilisé les sources suivantes comme la base 
de sondage14 : Pages Jaunes, poelesabois.com et les sites internet des 
magasins/revendeurs.  
                    1              2          3 
 
 
La relation entre la population et la base de sondage 
 
1 : La base de sondage avec la population (tous les magasins/revendeurs 
accessibles). 
 
2 : Sous-représentées : Il manque dans la base de sondage des éléments sur la 
population. Les raisons pour cela peuvent être que les unités n´ont pas de 
                                                        
14
 Jolibert et Jourdan. Marketing Research – méthodes de recherche et d´études en marketing. 
2006 : 110 
Population  Population 
Population 
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téléphone ou de site internet, ou parce que leurs informations ne sont pas mises à 
jour.  
 
3 : Surreprésentées : La base de sondage contient des unités qui ne sont pas inclus 
dans la population. Par exemple si on cherche des voitures, et votre base de 
sondage montre des tracteurs. 
 
De plus, il faut prendre une décision concernant le choix d´une méthode 
d´échantillonnage qui convienne le mieux pour notre enquête : une méthode 
aléatoire ou une méthode non aléatoire15
16
.   
 
Autrement dit, si tous les unités ont la même chance d´être choisis ou pas. Ainsi, 
parce que nous savions que la probabilité pour que nous voulions visiter certains 
GSB et les magasins spécialisés, était supérieure à zéro, nous avons un 
échantillonnage non aléatoire. Dans cette optique, il y a de nombreuses 
possibilités pour choisir les gens auprès de qui nous allions réaliser les entretiens.  
 
Pour notre part et selon Aduro, il est plus approprié de choisir la méthode des 
unités-types. D´après Jolibert et Jourdan (2006 : 130), « cette méthode peu 
coûteuse permet l´étude du comportement de sous-groupes de petit taille : c´est 
pourquoi la méthode est utilisée dans le choix d´un ou de plusieurs magasins test 
pour étudier les réactions de la clientèle lors du lancement d´un nouveau 
produit ». Toutefois, en utilisant cette méthode, nous savons que la précision par 
rapport à la validité des résultats ne peut être calculée, ce qui sera le cas pour 
notre étude. 
 
Plus précisément ; il y a des unités de la population qui doivent impérativement 
être présents dans l´échantillonnage – tels qu’à la fois les GSB et les magasins 
spécialisés. C´est aussi pour obtenir plusieurs points de vus du marché qui 
peuvent éclairer la problématique de plusieurs côtés.  
 
                                                        
15Gripsrud, Olsson et Silkoset. Metode og dataanalyse. 2008 : 145, 146 
16Jolibert et Jourdan. Marketing Research – méthodes de recherche et d´études en marketing. 
2006 : 132 
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Ainsi, après avoir utilisé notre base de sondage et comment procéder par rapport à 
la population, nous avons trouvé qu´il y a plusieurs revendeurs GSB et spécialisés 
qui sont dans le district Grenoble.  
 
Néanmoins, nous avons découvert qu´il y a des distributeurs représentés sur notre 
base de sondage, mais qui n´ont pas de poêles à bois dans leurs gammes. Ces 
distributeurs actuels offrent plutôt des poêles à granulés et de masse par exemple. 
D´autres entreprises, telles que « Wanders » et « Godin », ont également leurs 
propres points de vente référencés dans notre base de sondage – mais elles 
vendent uniquement leurs propres poêles à bois. Ces revendeurs ne sont pas 
intéressants à contacter pour Aduro, et ils représentent donc la partie 
« surreprésentée» dans notre collecte des données. 
 
En outre, il y a aussi des revendeurs où le site internet n´est pas mis à jour, et on 
peut constater que nous avons réussi à trouver leurs points de vente par hasard. 
Ils´agit du magasinspécialisé « Focus » par exemple que nous avons vu en passant 
par hasard dans leur rue.Ils avaient changé le nom du magasin et par conséquent 
le site internet. De même, ils avaient oublié aussi de mettre à jour les informations 
pour le public. Nous avons donc également vu un exemple d´une collecte des 
données« sous-représentée ». 
 
Afin d´obtenir un échantillon représentatif, il est nécessaire de couvrir plusieurs 
parties du domaine. Bien sûr, il serait plus facile d´obtenir un plus grand nombre 
de répondants si nous devions étudier le marché du café, car on trouve des cafés à 
chaque coin de rue. D´autre part, dans le cas des poêles à bois, il n´y a pas 
beaucoup de magasins à Grenoble. 
 
En effet, dans ce contexte, il y a de nombreux distributeurs qui sont situés en 
dehors du centre ville dont il serait nécessaire de disposer d´une voiture afin de les 
rencontrer tous. En même temps il faut tenir compte de tous les jours fériés en 
mai, et les lundis où plusieurs magasinssont fermés, comme nous l’avons 
mentionné précédemment.Toutefois, et en dépit du fait que M Skovbo a dit que 
nous ne devrions pas dépenser de l´argent sur l´enquête, nous avons loué une 
voiture pour visiter certains magasins en dehors du centre ville. 
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Pour ces raisons, mais aussi pour d’autres limites prises en compte (tels que des 
facteurs déjà mentionnés : le budget, le temps et notamment la distance 
géographique), nous avons visités 11 distributeurs, donc plus de la moitié de notre 
base de sondage.  
 
D´après Gripsrud, Olsson et Silkoset (2008 : 155), on n´a pas besoin de plus d´une 
seule unité dans le cas d´aucune variation de la population, ou si tous les 
« consommateurs »  ont le même volume et la même opinion.En résumé, plus il y 
a de variété dans la population et plus les conditions sont différentes plus il est 
nécessaire d’avoir un plus grand échantillon.  
 
Dans cette étude, on a deux marchés différents, le marché des GSB et celui des 
spécialisés. Le fait que nous avions le sentiment que les réponses des deux types 
d’entretien (les deux marchés) répondaient à nos questions et que leurs 
informations se répétaient, nous avons conclu que les distributeurs actuels étaient 
représentatifs pour la reste de la base de sondage. 
 
4.3. L´analyse conceptuelle* 
Pour mieux comprendre ce dont nous parlons dans cette étude, on a défini les 
termes utilisés dans l´industrie du poêle à bois. Dans un but de clarté, vous 
trouverez ceux-ci à la fin de cette méthodologie. 
 
5.1. Les erreurs 
Les réponses d´une enquête peuvent comprendre deux principaux types d’erreurs : 
L´erreur d´observations (de représentées, de non-réponses, et d´échantillonnage) 
et l´erreur de mesure (de questionnaire et d´interaction)17. 
 
Pour notre part, il y a aussi des erreurs. On peut constater que deux entretiens sont 
sources d´erreur au niveau de l´interaction et de non-réponses par exemple. Le 
premier, parce que le gérant refusait de croire que nous étions étudiants qui 
allaient étudier le marché du poêle à bois en France. Il croyait plutôt que nous 
                                                        
17Gripsrud, Olsson et Silkoset. Metode og dataanalyse. 2008 : 159 
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avions été envoyés par une entreprise pour surveiller et espionner les concurrents. 
Même si sa femme était très sympa et offrait du café etc., nous nous sentions très 
inconfortables et absolument pas bienvenus quand son mari est arrivé pour 
l´interview. Voilà pourquoi nous sommes partis rapidement sans informations sur 
le magasin « Duo Cheminée », et ils ne sont donc pas mentionnés non plus parmi 
nos interviews.  
 
« Vuurogen » est le deuxième revendeur qui est associé à l´erreur de non-
réponses. On l´a visité deux fois sans parvenir à réaliser une interview. La 
première fois, le gérant était absent, et ont nous a demandé de revenir plus tard. 
Puis, la même chose s’est produite lors de notre deuxième visite. Nous avons donc 
été invités à faire une entrevue téléphonique le lendemain. Néanmoins, même si 
nous avons essayé de le contacter plusieurs fois, on n´a jamais réussità parler avec 
cette personne au téléphone.  
 
Une autre source d´erreur est le fait qu´on nous n´avons eu aucun contact avec des 
« acteurs importants de ce marché », tels que des directeurs des ventes ou d´achat 
etc. Puisque notre but principal est d´identifier le marché GSB, nous avons 
contacté le siège de Castorama, Bricorama et Leroy Merlin, mais pas de  
l´Entrepôt du Bricolage, parce que nous ne les considérons pas comme un 
distributeur potentiel pour Aduro. Leroy Merlin et Bricorama n´ont pas répondu à 
nos demandes, etle directeur des ventes de Castorama, Jacky Leclercq, ne pouvait  
pas nous recevoir. 
 
Cependant, nous croyons qu´un interview téléphonique n´aurait pas donné 
beaucoup d´informations, car une seule personne parmi nous aurait pu parler et 
écouter. De plus, selon Grisrud, Olsson et Silkoset (2008 : 164), les désavantages 
par rapport aux interviews téléphoniques sont qu´on ne peut pas parler trop 
longtemps avant que l´interviewé s’impatiente. Ainsi, il ne pourra pas donner des 
réponses réfléchies, et on ne peut pas utiliser des stimuli visuels pour mieux 
expliquer la question dans le cas des limites, telle que la langue. 
 
Il en est de même pour les questions très compliquées : comme comprendre les 
labels écologiques, les normes et les règlementations par rapport aux taux et aux 
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rendements des poêles à bois par exemple. Il était important d’être physiquement 
présent pendant que les interviewés expliquaient. Surtout si au début de l´étude 
lorsqu’on ne connaissait pas encore le marché.  
 
Pour ces raisons, et afin d´obtenir des réponses claires et explicites nous avons 
utilisé des interviews personnelles. Tout bien considéré on a fait neuf interviews, 
dont certains nous ont donné peu d’informations, tandis que d´autres ont été 
exceptionnelles, telles que « Christal Cheminée » et « Bricorama ».  
 
6.1.L´analyse des résultats 
Par rapport aux données primaires (les interviews),nous les avons utilisés pour 
expliquer les conditions dans notre analyse externe au niveau du marché français, 
des distributeurs et des concurrents. On a également choisi de distinguer les deux 
marchés GSB et spécialisés, parce qu´ils sont tout à fait différents en termes de 
niveaux de prix et de qualité. Les données primaires ont aussi été comparées et 
vérifiées avec les données secondaires, telles que les statistiques et une autre étude 
de marché, afin de trouver des corrélations, pour augmenter la validité de l´étude 
et enfin pour être en mesure d’apporter une conclusion et des recommandations à 
Aduro. 
 
7.1.La synthèse des résultats 
Directement après l´analyse des résultats, nous avons fait deux synthèses : une 
pour les distributeurs et une pour les marques qui, selon nous, seront les 
principaux concurrents d´Aduro sur le marché français. Ces synthèses sont 
également la base principale de nos recommandations pour Aduro. 
 
 
 
 
* L´analyse conceptuelle 
 
Poêle à bois moderne 
Le poêle à bois est un système de chauffage qui fonctionne à l´énergie bois. Le 
poêle s´installe près d´un mur avec un raccordement à un conduit de fumée. Le 
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poêle  à bois fonctionne comme une cheminée, mais n´est pas construit avec un 
foyer, contrairement à une cheminée
18
 
 
Poêle cheminée 
La cheminée est un système de chauffage intégré à la construction d´un foyer. 
Dans une cheminée on brûle un combustible et la fumée est évacuée à l´extérieur 
par un conduit de cheminée. La cheminée est le moyen de chauffage le plus 
ancien de l´habitat 
 
Poêle traditionnel 
Des poêles à l´ancienne avec un esthétique traditionnel, généralement petits et 
posés sur quatre pieds
19
 
 
Poêle à granulé 
Un poêle utilisant comme combustible du granulé de bois. Le poêle à granulés 
peut fonctionner de manière automatique grâce à une alimentation en combustible 
mécanisée
20
 
 
Poêle de masse 
Un appareil de chauffage fabriqué avec des matériaux lourds (pierre, brique, 
béton) pour accumuler la chaleur et la restituer une fois le feu éteint (une flambée 
de 2-3h pour 12-24 h de chauffage). Un poêle à masse pèse parfois des centaines 
de kilo, voire une tonne
21
 
 
GSB 
Grande Surface du Bricolage 
Magasin spécialisé 
Un magasin spécialisé dans un domaine. Un magasin spécialisé de poêle à bois est 
un magasin qui vend uniquement des poêles à bois et les produits 
complémentaires qui vont avec. 
 
                                                        
18
 http://www.climamaison.com/poeles-a-granules.php?choix=&Key=548&subk2=94&subk=535 
19
 http://www.isolation-et-chauffage.com/category/chauffage/prix-chauffage/page/2/ 
20
http://www.climamaison.com/poeles-a-granules.php?choix=&Key=548&subk2=94&subk=535 
21
http://www.be-green.com/fr/lexique/definition/le-poele-de-masse-_20/ 
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BBC 
Bâtiment Basse Consommation. Un bâtiment dont la consommation d´énergie 
nécessaire à son chauffage est plus efficace comparée aux habitations standards. 
Ces nouvelles constructions sont particulièrement bien isolées par rapport aux 
bâtiments standard. 
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ADURO 
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L’analyse interne 
 
Les produits 
Aduro propose plusieurs catégories de produits, tels que des barbecues à gaz et 
des plans de cuisines d’extérieures, mais le secteur principal de l’entreprise est le 
poêle à bois et ses accessoires. Notre étude portera sur la série de poêles 
« Aduro » avec ces 18 modèles ayant tous le label « Swan Éco-label ». Pour 
Aduro, ce label est une exigence obligatoire pour chacun de leur poêle. Les 
normes de ce label sont parmi les plus stricts du monde et cela est sans aucun 
doute un point fort de l’entreprise. L’ensemble des 18 poêles est équipé de la 
nouvelle technologie  « Aduro-Tronic », brevetée par M. Skovbo lui- même. Cette 
technologie permet de réguler automatiquement, à la place de l’utilisateur, le flux 
d'air de combustion et garantit que l'air primaire est régulé à un rythme efficace et 
que la combustion va durer plus longtemps. Avec cette technologie on peut 
économiser jusqu’à 40% de bois, cela veut dire que les émissions polluantes 
diminuent (donc moins de particules, en gramme par kilogramme de bois utilisé) 
et donc économiser aussi par l’amélioration de l’efficacité des bûches. Ce brevet 
d’Aduro permet donc un entretien du feu simple et peu contraignant.  
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Selon les tests effectués par le quotidien danois  « Tænk » et L’Institut Technique, 
sur 107poêlesde grandes marqueseuropéennes un des modèles d’Aduro est classé 
parmi ceux qui obtiennent les meilleurs résultats au test grâce au label « Swan 
Éco-label » et de l’Aduro-Tronic22. Une partie des résultats est représentée dans le 
tableau  ci-dessous. L’article conclue que les poêles Aduro testés sont « les plus 
respectueux de l’environnement » sur le marché européen. Ces caractéristiques 
représentent certainement les plus grands avantages concurrentiels de l’entreprise.  
 
Un poêle utilisé 7 heures par jour, 4 jours sur 7 et 6 mois par an donne les 
résultats suivants : 
 
 
Quantité de bûches 
Quantité de particules 
dans la fumé 
Poêle Aduro avec 
Aduro-Tronic 
416 kg 1,38 kg 
Poêle avec l’accès 
permanente à l’air 
728 kg 9,1 kg 
 
 
Tousleurs produitsont unstandard de 2ans de garantie, mais il y a une possibilité 
d’étendre la garantie à 5 ans en s'enregistrant sur le site internet de l’entreprise et 
en signalant le produit acheté. En outre, Aduro vend aussi une série de poêles à 
prix très bas, la série Asgård (possédant l’écolabel, mais sans la technologie 
Aduro-Tronic) et puis des accessoires tels que des serviteurs, des paniers à bois, 
des protections de sol…etc. 
 
 
 
                                                        
22
www.aduro.dk/uploads/media/DK-Aduro3.doc  
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En résume, les avantages concurrentiels d’Aduro sont : 
 
- Qualité et design combinés à un prix accessible 
- Certification du « Swan Éco-label » 
- Le brevet d’Aduro-Tronic 
 
 
La production 
Adurotravaille avec des fabricantsd’éléments quiviennent de partout dansle 
monde et notamment  de Chine. En outre, toutes ces pièces sont réunies et 
rassembléesdans l'une desdeuxunités de production,en Hongrie eten Slovaquie. 
Leurchaîne de valeurest basée sur cette procédurecar l’entreprise a comme 
objectif initial d’économiserà chaque étape de la dite chaîne. Une fois que les 
pièces sélectionnées répondent  au niveau de qualité requis par Aduro elles sont 
achetéesà un prix très bas etensuite assembléesen Europe de l’Estoù le coût du 
travailest moins cher ce qui réduitdoncles coûts de production. Dans une étude 
publiéepar le Bureauof Labor Statistics, EurostatetStatisticsNorway, où les coûts 
salariauxsont comparés,la Norvègeest le point de référence indexéà 100, le 
Danemarkest référencé 91 etles pays de l’Europe de l’Est : la Pologne et la 
République Tchèque sont respectivement listés aux rangs 19et 12
23
. Même si ces 
pays ne correspondent pas aux pays de fabrication d’Aduro, nous choisissons de 
les utiliser comme des indications fiables. Cela correspond donc à un rendement 
de 6 environ (les deux indexes combinés) et il ne s’agit là que de l’une des étapes 
où Aduro réalise des économies dans leur chaîne de valeur.  
 
 
La distribution et le marketing 
L’objectif d’Aduropar rapport à leur positionnementest devendre de la qualité et 
du design à un prix raisonnable. Le design estun moyen de rivaliseravec des 
concurrents aux produits plus coûteux et Aduro l’utilise à son avantage. Leur 
réseau de distribution repose sur une distributionindirecte
24
, assurée 
principalement par les GSBetparfoisles magasins spécialisés, qui agissent en tant 
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qu'intermédiaire. Les magasins spécialiséssont en minoritécar ilsproposent 
généralementdes produits à des prix plus élevésqu’Aduroet vont donc viser 
d’autres segments. PuisqueAdurose concentre principalement surles canaux de 
distribution de masse ils utilisent le marketing de masse  par opposition au 
marketing personnalisé(segmentation du marché stricte, le marketing de niche, le 
marketing local, etc.)
25
. Cela est lemoyen de toucherle plus grand marchépotentiel 
avec lescoûts les plus baspossibles ce qui entraîne une baisse des prixet des 
marges. 
 
Le messagede leur communicationfait également référence au label « Swan Éco-
label » et à la technologie « Aduro-Tronic » ainsi qu’au designmis en œuvre 
pardeuxarchitectes danoisde renom.Leur communicationse fait essentiellement 
par les brochuresdes revendeurs présentant les  promotions et les nouveautés. On 
peut voir sur la photo ci-dessous les revues des GSB « Coop » en Norvège et 
« Hornbach » en Suède. 
 
En outre, l'entreprise communique également via leursite webtraduiten 8 langues 
différentes
26
, couvrantpresque tous lesmarchés où ilssontprésents, sauf l'Islande,la 
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Grèce, l'Italieet la Pologne. Ce site leur permet de présenter d’une manière 
efficacetous les avantageset les aspectsdechaque poêle.Grâce au site Web, on peut 
même accéder àune version électroniquede leurcatalogue
27
.Ce répertoire esten 
conformité avecleurpage web, pure et claireoù l’on peut obtenirun bon aperçude 
leurgamme de produitsde poêleset des accessoires associés. La « E-
brochure »fournit des informationsutileset techniques, des citations des deux 
architectes danois, des photos deleurs produits présentés dansun intérieur 
classiqueet un tableauqui permet une comparaison facile de tous les aspects 
techniques de leurspoêles. D'autre part, le site internet n’insiste pas sur l’origine 
scandinave des produits. Cela signifie que la communication de l’entreprise et 
lesmessages qu’elle délivre sont de type informatif et vise àexpliquerles 
caractéristiques du produitetles solutions apportées aux besoins des 
consommateurs
28
.  Par opposition une communication qui fait appel aux émotions 
et cherche à engager le consommateur, signifie que l’entreprise jouesur 
lesperceptions, les émotions et qui peuvent faire à la morale
29
. 
 
La situation financière 
Même si le marché européen des poêles à bois a souffert de la crise financière, 
Aduro a réussi à maintenir une position stable. Les moments difficiles ont 
contraint le marché à se diviser en deux, avec d’un côté les fournisseurs les plus 
forts qui ont malgré la crise continué à vendre et profité ainsi des parts de marché 
perdues  par les fournisseurs plus faibles
30
. Malgré cette situation économique et 
le jeune âge de l’entreprise M. Skovbo est parvenu à renforcer la position 
d’Aduro, leurs résultats financiers en sont un témoignage.  
 
Aduro n’a pas voulu nous donner des chiffres précis pour décrire leur situation 
financière, mais nous avons pu analyser les chiffres de la base de données de 
Proff.dk
31
. Cette page nous montre de très bons résultats voire même une 
croissance en dépit de la crise (voir le tableau ci-dessus). On peut voir les effets de 
la crise, mais en même temps Aduroréussit à avoir une croissance chaque année. 
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Par exemple leurs résultats bruts à presque doublé entre 2010 et 2011, passant de 
7,7 millions DKK à environ 14,9 millions DKK (environ 94 % d’augmentation). 
 
 
 
La stratégie d’Aduro par rapport à leur plan d’expansion est de s’implanter 
progressivement sur les nouveaux marchés dans le but de renforcer la courbe 
d’apprentissage. Les chiffres du Proff.dk confirment que l’entreprise est sur la 
bonne voie.  
 
En 2008, dans une interview accordée au journal Danois « Erhvervbladet » M. 
Skovbo avait affirmé qu’un des objectifs d’Aduro était de passer d’un chiffre 
d’affaires de 50 à 100 millions de DKK (environ 14,4 millions d’euros) en 5 
ans
32
. Lors d’un de nos entretiens avec M. Skovbo, sans nous donner trop de 
détails, ce dernier nous a tout de même affirmé que cet objectif avait été atteint 
dès l’année 2012. 
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LES FACTEURS 
CULTURELS 
 38 
Les dimensions culturelles 
 
Les Dimensions Culturelles de Geert Hofstede 
Afin de mieux comprendre comment réussir en affaires en dehors de ses propres 
frontières, il est crucial d´être conscient de la culture du pays dans lequel on 
souhaite entrer, afin d´éviter les malentendus et de perdre des contrats..  
 
Comme Aduro est une société danoise qui va s´installer sur le marché français, il 
convient de faire une comparaison culturelle entre les deux pays : le Danemark et 
la France, à l´aide des dimensions de Geert Hofstede – considéré comme le « Père 
de la culture ».  
 
Les dimensions culturelles de Hofstede se composent de l´indice de distance 
hiérarchique (IDH), de l´individualisme (IND), du masculinité (MAS), du 
contrôle de l´incertitude (ICI), et de l´orientation en long terme (ILT). À l´égard 
de l´étendue de cette étude, on va examiner de plus près les dimensions où il y a 
une différence marquée. 
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L´indice de distance hiérarchique (IDH) (F : 68), (D : 18) 
Premièrement on a« l´indice de distance hiérarchique », qui signifie l´inégalité 
dans la société, ou « le degré d´attente et d´acceptation d´une répartition inégale 
du pouvoir par les individus qui ont le moins de pouvoir au sein des institutions et 
des organisations d´un pays »
33
 
 
Avec un score à 68, la France est un pays dans lequel l´inégalité est acceptée – ce 
qui est totalement l´inverse au Danemark (au score 18). En France la hiérarchie 
est existentielle ; les supérieurs ont des privilèges et ils sont souvent inaccessibles 
sur leur lieu de travail où l´attitude est plus formelle, et le flux d´informations est 
hiérarchique. En effet, la façon dont l´information est contrôlée est encore 
associée avec le pouvoir, car elle sera inégalement répartie. En comparaison, les 
danois croient à l´indépendance de l’égalité des droits et aux supérieurs 
accessibles – par ailleurs le pouvoir est décentralisé et les gestionnaires comptent 
sur l´expérience de leurs employés plutôt que sur leur position.  
 
Il est important qu’Aduro dans sa communication tienne compte de l´indice de 
distance hiérarchique. Bien que l´atmosphère soit très informelle au Danemark et 
que la correspondance soit directe et basée sur l´utilisation du prénom, ce n´est 
pas le cas en France. En conséquence, il est par exemple fondamental qu’Aduro 
soit conscient de la courtoise. Par exemple, il faut utiliser les civilités et les noms 
de famille dans les relations d´affaires françaises, tels que « Madame », 
« Monsieur » et « Mademoiselle », plutôt que le prénom comme en Scandinavie. 
Il s´agît aussi de l´utilisation de « vous ». En Scandinavie, on ne distingue pas la 
1ère personne du singulier et le 2ème personne du pluriel comme en France, où le 
« tu » est « interdit » dans le contexte des affaires.  
 
Le résultat de cette dimension exige également qu’Aduro s´adresse aux 
« bonnes » personnes par rapport aux partenaires en France. Sinon, le nom respect 
de la hiérarchie peut conduire à des humiliations et à une collaboration froide.  
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L´indice de l´individualisme (IND) (F : 71), (D : 74) 
Le degré d´interdépendance qu’une société entretient parmi ses citoyens 
détermine à quel point une culture pense « je » ou « nous ». Pour le Danemark et 
la France, les deux apprécient des opinions privées et une communication directe 
où tout le monde est autorisé à prendre la parole. Le travail est également basé sur 
un contrat plutôt que sur une relation. Cela signifie qu’Aduro n´a pas besoin de 
passer beaucoup de temps pour faire connaissance avec leurs partenaires français 
puisqu´ils sont semblables.  
 
L´indice de masculinité/de féminité (MAS)(F : 43), (D : 16)  
La question fondamentale ici est quel est le motif pour travailler : Le désir d´être 
le meilleur (masculin), ou aimer ce que vous faites (féminin). Tandis que tous les 
pays scandinaves figurent parmi les plus féminins, la France est considérée aussi 
comme un pays relativement féminin. La France, connue pour son système de 
Sécurité Sociale, les 35 heures de travail par semaine et les 7 semaines de 
vacances par an, se soucie de la qualité de vie et se concentre sur « travailler pour 
vivre », plutôt que « vivre pour travailler ». Cela veut dire pour Aduro que leurs 
partenaires potentiels français sont plus concernés par les facteurs masculins 
qu´eux-mêmes, par exemple la préférence pour les grandes organisations
34
. 
Toutefois, le Danemark et la France sont considérés comme des cultures 
féminines, qui parlent en faveur des affaires. 
 
L´indice du contrôle de l´incertitude (ICI)(F : 86), (D : 23) 
Cette dimension est la mesure dans laquelle les membres d´une culture se sentent 
menacés par des situations ambiguës ou inconnues où ils ont créé des croyances et 
des institutions afin de les éviter. La France, avec ses 86 points a l´un des scores 
les plus élevés sur l´indice ICI, tandis que le Danemark se trouve avec le troisième 
plus bas score avec 23. C’est donc dans cette dimension là que la distance est la 
plus grande entre les deux pays.  
 
La curiosité des danois est naturelle et encouragée dès le plus jeune âge, de même 
ils supportent très bien que leurs plans changent du jour au lendemain, en effet 
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contrairement aux français ils n’ont pas besoin de beaucoup de structure et de 
prévisibilité dans leurvie professionnelle. Les français quant à eux sont vraiment 
préoccupés par la structure de gestion, aussi les règles et la sécurité sont 
bienvenues. Aussi, si ces facteurs ne sont pas présents, les français seront stressés. 
Par conséquent la planification est favorisée, un certain niveau d´expertise est 
apprécié, de plus si les règles sont modifiées ce sera une source de stress.  
 
La combinaison des critères « hautement individualiste » et « curieuse » pour une 
nation est aussi l´une des raisons pour laquelle le Danemark est connu pour son 
innovation et son design. Cela est également visible au travers des industries les 
plus créatives, de la publicité, du marketing et de l´ingénierie financière. 
Comme il y a très peu de nouvelles marques dans une culture où le contrôle de 
l´incertitude est fort
35, telle que la France, le défi d’Aduro sera donc de trouver un 
bon équilibre dans sa communication et dans son marketing. De plus, les français 
sont connus pour favoriser ce qui est « sûre » et « traditionnel », tels qu´on peut 
trouver dans le marketing d´une des marques de poêles à bois français : « Depuis 
1840, chaque jour un peu plus...GODIN » (voir plus loin dans l´étude).  
 
En effet, « le traditionnel » s´apparente aussi à la communication : les 
compétences linguistiques anglaises sont très limitées comme les français sont 
très fiers de leur langue, l´utilisation du fax est toujours présent et parfois préférée 
à l’email, les factures doivent encore être payées par chèque ou physiquement à la 
banque, plutôt qu´en ligne, comme au Danemark. Cette dimension est alors 
fortement associée à la bureaucratie. 
 
L´indice d´orientation à long terme (ILT) (F : 63), (D : 35) 
Cette dimension est définie par : l´orientation à long terme est synonyme 
d´encouragement des vertus tournées vers l´avenir, en particulier la persévérance 
et le sens de l´économie. Son contraire, l´orientation à court terme, s´applique 
aux vertus liées au passé et au présent, notamment le respect de la tradition, la 
protection de la « face » et le respect des obligations sociales
36
. 
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Tous les pays ont une orientation à court terme, bien que le Danemark soit un peu 
plus orienté à court terme que la France. C´est-à-dire qu´il y a encore un grand 
respect pour la tradition ainsi qu’une nécessité de normes vues comme une vérité 
absolue et des directives. Les deux pays sont concernés par des résultats rapides, 
c´est pourquoi de nombreuses entreprises sont motivés par les résultats 
trimestriels. La concentration dans les affaires concerne surtout ce qui se passe 
maintenant et pas dans dix ans.  
 
Par cette raison, le mode de penser en termes de croissance économique par 
exemple, sera semblable au siège social d’Århus qu´à celui de Paris.  
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P E S T E L 
Afin d´identifier les influences environnementales sur l´industrie du poêle à bois, 
il faut faire une analyse PESTEL : facteurs politiques, économiques, sociaux, 
technologiques, écologiques et légaux. Certains facteurs étant, selon nous, 
interconnectés, et pour cela nous avons choisi de les présenter ensemble.  
 
Facteurs Politiques et Économiques 
L’État français a mis en place des mesures pour mieux répondre aux questions 
environnementales et atteindre les objectifs en matière d’émissions définis par 
l’UE. Au cours de ces dernières années nous pouvons constater que les énergies 
renouvelables sont en croissance stable et que cette augmentation est due 
principalement au succès des pompes à chaleur et aux progrès des nouveaux 
moyens de chauffage
37
. De plus, pour maintenir une croissance stable certaines 
mesures ont été prises par le gouvernement pour encourager la population 
française à choisir les énergies renouvelables.  
 
Voilà les plus importantes : 
 
Le Crédit d’Impôt Développement Durable (CIDD)38 
Depuis 2005 les particuliers peuvent bénéficier d’un crédit 
d’impôt pour l’achat d’équipements qui favorisent 
l’économie d’énergie ou qui fonctionne avec de l’énergie 
renouvelable. On peut donc dire que l’objectif de ce dispositif est de stimuler les 
bonnes pratiques en matière de consommation d’énergie. En fonction de la 
quantité d’équipement acheté et de la personne qui s’occupe de l’installation, les 
déductions d’impôts varient, cependant elles sont relatives au prix du matériel 
acheté et non à l’installation. Depuis sa création, la liste des équipements qui 
peuvent profiter du CIDD est régulièrement révisée afin d’être constamment en 
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accord avec les innovations et les nouveautés de ce marché. Aujourd’hui, cette 
liste contient les moyens/matériaux suivants : 
 
- l'isolation des murs  
- l'isolation des combles 
- les fenêtres double-vitrage 
- les chaudières à gaz ou fioul, à bois ou à granulés 
- les panneaux solaires 
- les pompes à chaleur 
 
Tous les moyens/matériaux doivent respecter plusieurs normes pour être éligible 
au CIDD. D’autre part, s’il s’agit d’une installation initiale ou d’un 
renouvellement et si plusieurs travaux sont réalisés en même temps, le taux de 
CIDD varie.  
 
 
Voilà les taux de CIDD en 2012
39
 : 
 
Appareil de chauffage au 
bois ou aux granulés 
Cas où on réalise une 
action d’amélioration 
de l’habitat 
Cas où l’on réalise 
ensemble au moins 2 
actions éligibles 
 
Cas général 
 
 
15% 
 
23% 
 
Chaque année depuis de 2005, de plus en plus de français bénéficient du crédit 
d´impôt et l´année 2011 a été une année record
40
.  
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L’Éco-Prêt à Taux Zéro (Éco-PTZ)41 
Depuis sa création en 2009, l'objectif de l'Éco-PTZ est de financer les projets qui 
vont participer à l’économie d’énergie en proposant un prêt à taux zéro. Comme 
pour le CIDD, cette option est possible pour les particuliers qui souhaitent 
installer des systèmes de chauffage performants tel qu´un poêle à bois. Ce 
dispositif consiste en un prêt de 10 ans (voire 15 sous certaines conditions) et peut 
atteindre jusqu’à 30,000 € pour financer ce type de travaux.  
Afin de faciliter la compréhension et le choix du système de chauffage 
renouvelable  par l’acquéreur et pour qu’il puisse connaître les mesures les plus 
efficaces en matière d’économie d’énergie, différentes classifications ont été 
créées. 
 
 
Le Diagnostique de Performance Énergétique (DPE)
42
 
Le deuxième système de classification est le DPE qui a pour objectif de classifier 
la performance énergétique d’un logement au niveau de sa consommation 
d’énergie et ses émissions de gaz à effet de serre. Les aspects du logement qui 
sont évaluées sont d’une part  la surface, les murs, les fenêtres et d’autre part les 
appareils de chauffage, de ventilation….etc. En d’autres termes, le DPE permet 
une comparaison des logements. 
 
Comme nous l’avons déjà écrit, les dispositifs tels que le CIDD et l’Éco-PTZ sont 
des mesures mises en place par le gouvernement français afin de soutenir un 
développement  à long terme permettant d’atteindre, dans les prochaines années, 
les normes définies par l’UE en matière d’émission de gaz à effet de serre43. 
Comme le confirme le ministère de l’écologie, du développement durable et de 
l’énergie, l’intérêt et la demande pour cette aide gouvernementale augmente 
chaque année depuis son introduction en France. L’investissement d’un poêle à 
bois est une solution pour ceux qui cherchent à économiser sur le long terme et/ou 
se chauffer avec un moyen plus écologique. Le coût d’un poêle 
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qui varie de 600 € à plusieurs milliers d’euros exige une réflexion de la part du 
consommateur. Cette dépense sera naturellement plus facile à faire si l’on a la 
possibilité de déduire jusqu’à 34% du prix de l’appareil.  
 
L’année 2011 a donc été une année record au niveau de demande pour le CIDD 
mais aussi pour le marché du poêle à bois. Plusieurs personnes que nous avons 
interviewées ont confirmé que les ventes connaissent une augmentation stable ces 
dernières années et que leurs prévisions pour l’avenir sont aussi positives. La prise 
de conscience générale vis-à-vis des problèmes climatiques et des questions 
environnementales, favorise à la fois les fournisseurs de poêles à bois et les 
consommateurs. Ce point sera développé dans la partie suivante sur les aspects 
sociaux et environnementaux, mais il est certain que l’introduction du CIDD a 
favorisé la croissance des ventes de poêles.  
 
Avant de commencer nos interviews nous pensions que la crise financière aurait 
pu entrainer des récessions dans le marché du poêle à bois compte tenu de son 
prix, toutefois c’est exactement le contraire qu’il nous a été confirmé. En effet, la 
crise  a « boosté » le marché et les consommateurs ont été disposés à investir dans 
des solutions économiques de long terme. Cela, nous montrons que ce marché 
n’est pas seulement destiné vers le haut de gamme et qu´il n´est pas non plus aussi 
« statique » que le marché du luxe qui est très sensible à la conjoncture et aux 
fluctuationsdes taux d'intérêt et des taux d’inflation.  
 
En outre,  selon la Pyramide de Maslow en temps de régression, les gens vont 
prioriser leurs besoins « basics » tels que la sécurité et les exigences 
physiologiques
44. Les niveaux plus hauts comme les besoins d’appartenance et 
affectifs ne sont pas aussi forts en période de crise. Comme par exemple l’achat 
d’une voiture ou d’une peinture décorative. Par conséquent, nous voyons de 
bonnes perspectives pour l’industrie du poêle car c’est un produit qui va toujours 
satisfaire les niveaux les plus bas de la Pyramide de Maslow. Cependant, les 
poêles à bois peuvent aussi satisfaire les niveaux les plus hauts grâce à un design 
distinctif ou à un prix plus élevé.  
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Facteurs Sociaux 
La démographie est l´étude des populations humaines en termes de taille, de 
densité, de localisation, d’âge, de sexe, de race, de profession et d´autres 
statistiques. L´environnement démographique est d´un intérêt majeur pour les 
spécialistes de marketing car il implique des gens, et ce sont les gens qui créés les 
marchés. Ainsi, les marchés suivent de près les tendances démographiques et 
l´évolution de leurs marchés intérieurs et à l´étranger. Ils surveillent les 
changements démographiques à la fois à domicile et à l´étranger pour mieux 
pouvoir s´adapter aux évolutions des marchés
45
. 
 
Aujourd´hui les gens sont de plus en plus conscients et informés des nouvelles 
tendances. Selon les personnes interrogées, le design est devenu un critère 
important pour les consommateurs, même pour un produit traditionnel tel que le 
poêle à bois. On voit que la majorité des gens qui achète un poêle, habitent dans 
des logements individuels et sont souvent  des gens qui se sont déjà établies. La 
raison pour laquelle la plupart des consommateurs de poêle à bois habite dans des 
maisons, vient du fait que l´installation du tubage devient plus compliquée lorsque 
l’on veut installer un poêle dans un appartement. 
 
Une tendance selon nos interviewés au niveau de  la construction, est que l´on voit 
de plus en plus de logements construits avec un plan ouvert sans séparation pour 
chaque pièce. Cela rend le chauffage à bois plus efficace dans les surfaces 
ouvertes et en fonction de la surface et de la puissance de l´appareil, le poêle peut 
être utilisé comme chauffage principal.  
 
Aujourd´hui les problèmes environnementaux sont devenus une grande 
préoccupation pour la majorité des industries, ainsi les fabricants cherchent des 
moyens pour lancer sur le marché des produits plus écologiques. Que cela soit des 
produits alimentaires, électroménagers, ou de transport. Cette nouvelle tendance 
entraine une plus grande consommation de produits écologiques de la part des 
consommateurs. Pour l´industrie du poêle à bois cela peux signifier que les 
consommateurs sont plus à la recherche d´un appareil qui respecte les 
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critèresenvironnementaux, cela peut forcer les fabricants à créer des produits plus 
respectueux à l´environnement pour satisfaire les exigences du marché. 
 
Dans une étude menée par Crédoc sur la sensibilité à l´environnement pour les 
français, on peut également trouver qu´en 2010, 56% de la population confirment 
être « assez sensible à l´environnement », alors que 31% des français déclarent 
être « très sensible à l´environnement ». Ces chiffres expliquent en partie la 
grande concentration sur les produits écologiques aujourd´hui (INSEE, 2005)
46
. 
Cette préoccupation est positive pour l´industrie du poêle à bois. Car elle peut 
influencer les consommateurs à changer leur système de chauffage, afin de 
trouver une solution écologique. Cette exigence de la par des consommateurs va 
obliger les fabricants de continuer á développer des produits plus écologiques, ce 
qui va affecter la concurrence dans l´industrie. 
 
La même étude montre que la sensibilité varie en fonction des critères 
démographiques comme l´âge, l´éducation, la profession et le revenu mensuel. On 
note que les personnes les plus sensibles à l´environnement ont entre 40 et 59 ans. 
Au niveau de l´éducation, de la profession et du revenu mensuel, l´étude montre 
que ses critères influences la sensibilité à l´environnement dans la société. Les 
personnes qui ont un diplôme supérieur, travail dans un cadre de profession 
intellectuelle supérieur et ont un niveau de salaire supérieur à 3100 €, sont les 
personnes parmi l´échantillon qui sont les plus sensibles à l´environnement. Ces 
résultats peuvent être une indication pour définir quel est le segment le plus 
intéressant quand il s´agit de la consommation de système de chauffage. Ils 
permettent aussi de repérer quelles cibles sont les plus concernées par les 
problèmes environnementaux, et quels sont les consommateurs prêts à chercher 
un appareil de chauffage respectant  l´environnement. 
 
Pour essayer faire un lien entre ces personnes, leurs catégories sociales et l’achat 
d’un poêle à bois, il faut rappeler comme nous l’avons écrit précédemment que la 
majorité des installations ont été faites dans des logements individuels. Si on 
regarde le prix del’immobilier en général, le prix d´un logement individuel est 
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plus élevé que le prix d´un logementcollectifs. Cela veut dire que pour avoir les 
moyens d´acheter une maison il est nécessaire d´avoir certaines capacités 
financières. Ce lien peut aider a mieux analyser la cible dans le marché du poêle à 
bois et avoir une image du profil du consommateur.  
 
Selon une étude Crédoc réalisée en 2005 sur la sensibilité à l´origine 
géographique des produits industriels, environ 70% des consommateurs 
considèrent l´importance de connaître le pays de fabrication du produit (INSEE, 
2005)
47
. La même entreprise a réalisé une étude pour le compte du Conseil 
Général de l´Industrie, de l´Énergie et des Technologies (CGIET) du Ministère de 
l´Économie et de l´Emploi en 2011, qui montre que les consommateurs sont 
sensibles au pays de fabrication des produits industriels. 64% des consommateurs 
sont mêmes prêts à payer plus pour les produits fabriqués en France, grâce à la 
reconnaissance de la qualité et le savoir-faire national et sans doute l´effet de 
contribuer à défendre les emplois de leur pays
48
. Ces préférences pour les produits 
nationaux, sont bien claires dans les rayons du poêle à bois chez les GSB. Les 
marques qui représentent la plus grande partie de l´assortiment chez les GSB sont 
les marques françaises (telles que Supra, Invicta et Godin).  
 
La préférence pour les marques nationales de la part des consommateurs est un 
grand avantage pour les marques de poêles françaises. Pour les marques 
internationales en France, cela signifie que pour être choisie il faut vraiment 
trouver un moyen de se différencier des marques nationales, que se soit au niveau 
de la performance ou de l´aspect esthétique. Car si le choix du consommateur se 
situe entre deux produits similaires, il y a plus de chance pour qu´il choisisse la 
marque française. Ces préférences du le consommateur obligent les marques 
internationales à trouver des points de différenciation, rendant le marché plus 
compétitif. 
 
Au niveau de la consommation de bois utilisé comme source d´énergie en France, 
l’INSEE a fait un rapport sur la consommation unitaire de « bois-énergie » par 
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ménage en 2001 par rapport aux différentes régions en France
49
. Selon cette étude, 
les régions où le plus de bois-énergie a été consommé par ménage (10 stères ou 
plus) sont la Bourgogne, la Franche Comité, le Limousin, la Champagne-Ardenne 
et l’Auvergne. Les régions avec la plus faible consommation de bois-énergie par 
ménage (moins de 6 stères) étaient le Nord-Pas-de-Calais, l’Île de France, la 
Bretagne, le Languedoc-Roussillon et Provence-Alpes-Côte d´Azur.  
 
Ces résultats sont intéressant afin de voir dans quelles parties du pays les gens 
consomment le plus de bois comme source d´énergie par ménage, et quelles sont 
les régions avec le plus grand potentiel pour l´industrie de poêle à bois. Ces 
résultats peuvent contribuer à trouver un bon placement géographique pour les 
fabricants. 
 
 
Facteurs Technologiques, Environnementaux et Légaux  
L´industrie du poêle à bois est devenue une industrie avec beaucoup de R&D. Le 
développement technologique conduit à des produits sophistiqués plus avancés en 
termes de techniques et de qualité. Les critères internationaux de l´environnement 
deviennent de plus en plus stricts et obligent les fabricants à continuer de 
travailler sur l´innovation des produits pour créer des résultats performants autant 
que respectueux de l´environnement. Ceci conduit à une concurrence accrue, où 
les fournisseurs doivent également rivaliser sur les prix. 
 
Parmi les magasinsque nous avons visités quelques un nous ont également dit que 
la plupart des consommateurs perçoivent le poêle à bois comme un produit avec 
de « points de similarités » qui est un produit où les attributs et les associations ne 
sont pas nécessairement uniques à la marque, mais peuvent en fait être partagés 
avec d´autres
50
. En d´autres termes ; les clients ne voient pas de grands avantages 
qui ressortent d´un poêle ou d’une marque à l’autre. Aussi, afin d´être perçu 
comme un produit ou une marque avec « points de différences », donc ayant un 
choix évident d’attributs favorables par rapport aux autres marques disponibles, il 
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est, selon les professeurs de marketing M.Kotler et M. Keller, absolument 
indispensable que les fournisseurs s´adaptent aux changements et à l´innovation. 
C´est-à-dire, aux progrès technologiques, à la législation et aux tendances de 
consommation.  
 
Dans cette industrie le développement technologique a un impact positif à la fois 
pour le consommateur et pour l’environnement. De plus avec l´introduction du 
Crédit d´Impôt le gouvernement à favoriser les acheteurs de poêles à bois afin de 
participer à la protection de l’environnement. a contribué à une promotion efficace 
pour les acheteurs de poêles à bois ainsi que de l´environnement. C´est un 
investissement pour les consommateurs qui permet de faire des économies en long 
terme parce que le prix d´électricité est en croissance, et on protège 
l´environnement pour la consommation d´énergie supplémentaire. De plus, grâce 
aux critères stricts et l´innovation technologique, les produits les mêmes 
deviendront de plus en plus améliorés aussi, dont de plus contribuer à une 
compétition plus durcir entre les marques.  
 
Aujourd´hui, le poêle à granulés s´allume et s´étend lui même en fonction de la 
programmation du consommateur. Avec de nouvelles innovations technologiques 
telles que celles-ci, les produits deviennent de plus en plus automatisés et ils n´ont 
plus besoin d´être gérés par des programmateurs, les consommateurs peuvent 
laisser l´appareil se gérer seul. Selon l´assistante de gestion du magasin spécialisé 
Christal Cheminée, Madame Sandra Muin, mais aussi les autres personnes que 
nous avons interrogées, c´est précisément ce produit qui a les meilleures chances 
pour l´avenir. Lorsque nous lui avons demandé s´il y avait des évolutions récentes 
sur le marché, et quelles prévisions elle avait pour le développement futur, elle 
nous a répondu :  
 
« Le poêle à granulé ! Beaucoup, beaucoup ! C´est parce que c´est pratique. Le 
bois, il faut charger, allumer etc. Le granulé vous le videz dans votre appareil, 
vous programmez, c´est plus facile. Le marché du poêle à bois est bon, mais le 
marché du granulé il va vraiment monter, monter.  Je pense que dans 10 ans, le 
poêle à granulé sera beaucoup plus important que le poêle à bois ». 
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Cela peut être un résultat des tendances de consommation parmi les personnes 
âgées montrent qu´ils perçoivent les poêles à bois comme quelque chose de 
« gros, lourd et impossible à gérer », et que les fournisseurs ont utilisé 
l´innovation pour « renouveler » cette façon de penser aussi bien qu´être plus 
prêts à acheter un poêles à granulé comme chauffage principal. Car, comme déjà 
mentionné plusieurs fois, le prix de l´électricité est en croissance en France. C´est 
également une des raisons pour laquelle l´écologie et l´environnement sont 
devenus le centre d´intérêt des gouvernements ainsi que des entreprises à travers 
le monde.   
 
On voit que de plus en plus industries et des entreprises prennent des mesures 
écologiques pour participer de la « vague verte ». Néanmoins, c´est 
particulièrement nécessaire dans l´industrie du poêle à bois afin d´être un acteur 
actuel en ce qui concerne la concurrence ainsi que les réglementations et les 
critères stricts.  
 
 
L´un des labels les plus connus en France est le 
label « Flamme Verte », crée par l´ADEME, 
Agence De l'Environnement et de la Maîtrise de 
l'Energie – un établissement public géré par 
plusieurs ministères. Il garanti que les produits qui 
portent ce label respectent des caractéristiques en 
matière de sécurité, de rendement énergétique, et de 
pollution. Plus précisément, « (…) un produit 
Flamme Verte doit présenter 70% de rendement 
minimum, moins de 0,3% de taux de rejet de CO2 »
51
.  
 
Ce label est classifié par des étoiles en fonction de la qualité du produit et de son 
rendement sur la consommation de bois. 4 étoiles minimum seront nécessaires 
pour obtenir le label.A partir du 1er janvier 2015, le label Flamme Verte ne sera 
plus accordé qu’aux seuls appareils dotés de 5 étoiles.  
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En Scandinavie on a le label « Swan Éco-label », qui est indiqué 
par, entre autres, le fait qu´il rencontre les normes 
environnementales plus strictes que la loi de pays nordiques, et 
qu´il répond aux exigences des matériaux pour la fabrication du 
poêle à bois. Pourtant, pour les marques scandinaves des poêles 
à bois aux magasins que nous avons étudiés, on a vu qu´ils portent le « Swan » 
aussi en France – et pas du label « Flamme Verte ». Il s´agit des marques telles 
que Jøtul, Lotus, Morsø et Scan.  
 
Si on compare ces deux labels, pour obtenir la « Flamme Verte » il faut que 
l’appareil ait un pourcentage de rendement supérieur ou égal à 70%52, alors que 
pour le « Swan Eco-label»  il faut arriver à un niveau supérieur ou égal à 75%
53
. 
Évidemment ce marché est toujours en évolution en fonction des exigences du 
rendement minimal qui  change fréquemment et donc aussi les gammes de poêles 
à bois qui suivent cette évolution.  
 
À côté des marques françaises, où tous les produits ont 
le label « Flamme Verte étoilé », il peut être que les 
marques scandinaves en France seront perçues par les 
consommateurs comme moins qualifiées que les 
marques françaises. Un tel facteur peut alors aider à 
déterminer la décision d´achat. Et pour les marques qui 
n´ont pas ces certifications, les clients seront informés 
par les employés des distributeurs. À la GSB Bricorama, l´expert de ventes nous a 
dit que l´un des poêles dans la gamme de Panadero par exemple est composé 
d´acier – un type de métal qui ne supporte pas autant de chaleur que la fonte. 
C´est-à-dire qu´on ne peut pas utiliser le poêle à bois tous les jours, et surtout pas 
comme chauffage principal. Il peut être utilisé de temps en temps, raconte-t-il, 
pour se faire plaisir et passer un bon moment devant les flammes. Mais si vous 
l´utilisez trop souvent, il va « fondre et se casser en deux ».  
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Ceci montre l´importance de la qualité, de l´innovation et de la technologie dans 
cette industrie, mais il souligne également la tentative de la société à contribuer à 
un monde plus écologique et plus économique. Par rapport à l´Etat, il a mise en 
place un dispositif, appelé « Norme BBC » - Bâtiment de Basse Consommation
54
. 
 
Le BBC est aujourd´hui une norme officielle en France, créée par l´Arrêté du 8 
mai 2007. Son objectif est de réduire la consommation de l´énergie dans les 
domiciles, et en effet le label signifie que la consommation d´énergie comprise 
entre 40 et 65 kW hep/m2/an
55
. Autrement dit ; quatre fois moins qu´une maison 
qui répond à la réglementation thermique actuelle. En effet, dès fin 2012, toutes 
nouvelles constructions des maisons individuelles doivent respecter le standard du 
BBC.  
 
En conséquence, toutes les parties vont en profiter : les consommateurs, 
l´environnement, l´industrie et les autorités. Grâce aux investissements à 
l´innovation et des techniques, les bâtiments de l´avenir seront mieux sécurisés 
qu´elles d´aujourd´hui, et l´environnement sera protégé des émissions polluantes. 
Simultanément, les maisons du BBC aideront à satisfaire et à améliorer les 
besoins de la population, tels que les premières nivaux de la Pyramide des besoins 
de Maslow : des besoins physiologiques et de sécurité. D´abri est premièrement 
un besoin de vivre pour tout le monde, mais le label BBC contribuera également 
au sentiment de sécurité, par rapport au froid et à l´isolation. Besoins tels que la 
stabilité, l´ordre et la protection grâce au chauffage, de l´air et de la ventilation, 
d´isolation et d´une température homogène – ce sont des facteurs on peut trouver 
dans le deuxième niveau de la Pyramide des besoins de Maslow, et aussi bien que 
dans les exigences pour obtenir le label BBC.  
 
Par rapport aux fournisseurs, on a déjà vu que Invicta propose une gamme de 
« Poêles à bois étanches (BBC) » et Godin possède une sélection de « Les poêles 
BBC » - appartenant à la gamme des poêles contemporains. Supra offre cinq 
poêles compatibles BBC. 
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Les consommateurs peuvent en même temps bénéficier du Crédit d´impôt, comme 
discuté précédemment. Ça dépend de la condition de la maison, mais le fait qu´on 
peut profiter des réglementations si toutes les conditions le respectent, il faut dire 
que c´est plus facile d´être « verte » et de choisir un poêle à bois/BBC comme 
chauffage principal. Ce qui précède indique donc qu´on peut voir un changement 
dans les attitudes parmi plusieurs parties de la société, qui donc profitera à 
l´industrie de poêle à bois. 
 
En contrepartie, le besoin de chaleur n´est le même partout en France. Il y a une 
grande différence entre le climat à Nice et dans les Pyrénées par exemple.Ceci est 
dû au fait quele pays est divisé en différentes zones climatiques. La carte de la 
réglementation thermique française de 2005, montre que le pays se compose de 5 
zones principales
56
. 
 
C´est-à-dire : 
 
- Le climat Océanique  
- Le climat Semi Océanique 
- Le climat Continental 
- Le climat Méditerranéen 
- Le climat Montagnard 
 
Mais, puisque nos répondeurs nous ont 
dit que la saison de poêles à bois s´étend 
de septembre à mars(les moins 
principaux, septembre - décembre), il 
faut bien se concentrer sur les zones qui 
ont les hivers les plus froids. En effet, il y 
a plusieurs zones où le climat est très 
contrasté. Le temps varie beaucoup, et 
par rapport aux régions et les zones côtes de la 
mer, le vent est dépendant de la Méditerranée et l´océan Atlantique.  
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Certaines choisissent pour cette raison de disposer un chalet de montagne aux 
Alpes en hiver, alors que d´autres préfèrent une résidence d’été à Côte d´Azur. 
Ceci affecte la vente de poêles à bois, puisqu’il est évidemment plus nécessaire 
d´avoir un poêle où il fait froid par opposition à l’endroit où il fait chaud.  
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Présentation des distributeurs 
 
Les canaux de distributions  
 
Dans le marché français des poêles à bois on distingue deux différents types de 
canaux de distribution. Les fabricants choisissent de distribuer leurs produits soit 
à travers des GSB (Grand Surface de Bricolage) soit au travers de magasins 
spécialisés. Ces deux canaux de distributions représentent deux différentes 
gammes de produits, chez les GSB on trouve tout ce qui concerne les articles 
d´aménagement de la maison, du bricolage et du jardin ainsi que des poêles de 
moyenne gamme avec un rapport fort entre prix/qualité. En revanche, les 
magasins spécialisés se concentrent seulement sur des poêles et des cheminées 
d’une qualité et d’un esthétique supérieur. Compte tenu de la grande différence de 
gamme, nous allons étudier et analyser chaque canal de distribution séparément 
pour pouvoir développer une synthèse. Nous commencerons par présenter les 
GSB avant de parler des magasins spécialisés. 
 
Les GSB (Grand Surface de Bricolage) 
 
Leroy Merlin  
Selon le base d’études sur la « Distribution d’articles de bricolage » menéepar 
Xerfi 700, Leroy Merlin été 
représenté en France en 2011 
avec 117 magasins
57
,
58
. 
L´entreprise avait en 2011 un 
CA de 5 045 millions d´euros. 
Ils font partie de groupe 
« Adeo »,  le 2eme distributeur 
(derrière Kingfisher) au niveau 
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européen et le 4ème au niveau mondiale. En France, ils sont le numéro un de la 
distribution d’articles de bricolage avec une part de marché de 21,8 % en 2010.  
 
Leroy Merlin est la GSB qui a le plus grand assortiment de marque de poêles en 
France : Nordica, Deville, Bruno, Supra, Invicta, Saey, Zibra, Panadero et 
Caminos. Le niveau de prix dans l´assortiment de poêle varie de 300 à 4,300 €.  
 
L´entreprise se focalise beaucoup sur les poêles à bois par rapport à ces 
concurrents GSB. Les employés sont envoyés en formation interne à Lille mais 
aussi chez les fournisseurs  et ils sont également connus en France pour leurs 
vendeurs compétents et formés.  
 
Castorama 
Castorama est aujourd’hui 
présent sur le marché français 
avec 102 magasins selon la 
même étude de Xerfi 700 
mentionnée précédemment.  
Castorama fait partie du groupe 
« KingFisher » qui est à la tête 
des 2ème et 3ème enseignes 
françaises de bricolage en termes 
de CA, avec Castorama et Brico 
Dépôt, magasins entrepôt 
discount. Ils représentent un peu 
plus du quart du marché. Castorama est alors le « challengeur » de Leroy Merlin 
avec une part de marché de 13,8 % et un CA de 3 224 millions d’euros en 2011.   
 
Les marques vendues chez eux sont principalement Supra et Invicta, mais aussi 
Panadero et Caminos. Leur gamme de poêles est vendue entre 280 jusqu’à 1990 €.  
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Bricorama 
Selon leur CA de 583 millions 
d’euros en 2011, Bricorama fait 
aussi parti des GSB françaises 
avec 116 magasins et une part de 
marché de 2,5 %. Ils sont le 7ème 
acteur de ce marché. Ils font partie 
de leur propre groupe 
« Bricorama ». 
 
Les marques de poêles vendues à Bricorama sont Supra, Invicta et Panadero et les 
prix varient entre 279 et 1089 €. 
 
 
L’Entrepôt du Bricolage 
L’enseigne est le 11ème acteur sur 14 (tous représentent 74 % du marché) sur le 
marché français, avec un CA de 180 millions d’euros et donc 0,8 % du marché.  
Ils ont seulement 16 magasins en France et sont dans le groupe « SAMSE » avec 
le magasin «La Boite à Outils » qui ont 0,2 % du marché de bricolage en France.  
 
L’entrepôt du Bricolage vend les marques Supra, Invicta et Panadero avec une 
gamme encore moins diversifiée que chez Bricorama, et des prix qui vont de 299 
et 1190 €.  
Ces quatre magasins 
différents que nous avons 
visités et étudiés représentent 
une  petite sélection du 
nombre total des GSB 
diverses qui existent en 
France. Elles représentent les 
plus grandes chaînes et les 
moins grandes de ce marché. 
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Les chaînes se différencient aussi en ce qui concerne le niveau de prix ainsi que 
d´autres éléments. Comme mentionné précédemment,  Leroy Merlin propose des 
produits avec un niveau de prix bien plus élevé que l´un de leurs concurrents,  
L’Entrepôt du bricolage. À travers les réponses que nous avons eues des 
entretiens et l’étude menée par Xerfi 700, on a obtenu la confirmation que Leroy 
Merlin à la plus grande part du marché en France, suivi par le concurrent 
Castorama.Pour ces détails et d’autres concernant les GSB, se référer aux 
informations sur les GSB dans l´annexe. 
 
Quand il s'agit de formation,  Leroy Merlin se trouve à nouveau en position 
supérieure par rapport aux autres GSB. L´enseigne a la réputation d'avoirles 
vendeurs avec le plus de compétences, une réputation qui semble être vraie. Le 
vote du DIF (Droit Individuel à la Formation)  impose qu’il faut affecter un 
budget minimum de 1,6 % de la masse salariale dans la formation de ses salariés, 
alors que Leroy Merlin y consacre 6,8 %
59
. Castorama est juste derrière avec 5,8 
% de la masse salarialeils ont également reçu le prix « Top Employeurs France 
2012 »
60
,
61
. Chez les autres GSB que nous avons visité, on nous a également 
confirmé que les formations se passent à la fois interne dans l´enseigne et aussi 
chez les fournisseurs, mais pas dans la même mesure que chez Leroy Merlin et 
Castorama. 
 
En outre, en ce qui concerne les exigences vis-à-vis des fournisseurs, il y a une 
grande concentration sur le SAV et le fait d´avoir une bonne communication. En 
effet, il est notamment possible de contacter certains fournisseurs pendant le 
week-end et ainsi avoir la réponse dès le lundi matin. Ceci est une des 
informations que nous avons obtenue de la part d’un distributeur et cela lui permet 
de différencier le service des fournisseurs. Ce point donne un« avantage » 
aufabricant Supra qui est le fournisseur que la plupart des vendeurs que nous 
avons interrogés citent comme un bon exemple.D´après les entretiens que nous 
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avons menés, les réponses de spécialistes (MCZ) disaient qu’inconsciemment les 
vendeurs essayent de vendre les marques qu´ils préfèrent personnellement. Ceci 
sera bien sûr un point important à mettre en avant dans notre étude. 
 
À la fois Leroy Merlin et Bricorama ont déclaré avoir un chiffre des ventes annuel 
d´environ 100-150 poêles à bois, alors que Castorama a un chiffre annuel 
d’environ 200 poêles. Nous n’avons pas obtenu de réponse sur cette question pour 
L´Entrepôt du bricolage.  Les trois premières enseignes que nous avons citées 
nous ont expliqué que dans certains cas ils reçoivent des commandes de la part de 
clients qui veulent un modèle qui n´est pas dans l´assortiment du magasin et le 
magasin doit donc faire une commande spéciale. Cependant nous n’avons pas eu 
l´impression que cela pouvait être une solution que L´Entrepôt de bricolage était 
prêt à intégrer. 
 
 
Les magasins spécialisés 
 
Atre et loisirs  
Atre et loisirs et une entreprise familiale située à Combe de Savoie depuis 1968. 
L´entreprise fabrique des cheminées depuis 40 ans et des cuisines sur mesure 
depuis 15 ans. Atre de loisirs se concentre sur des produits de marque de haute 
qualité62. Dans sa gamme de  produits l´entreprise travail avec les marques 
Tulikivi (Finlande), Jøtul (Norvège) Stuv (Belgique), Attika (Suisse), Dan Skan 
(Allemagne) et Lohberger (Autriche).  
 
Atre et loisirs se focalise sur différents systèmes de 
chauffage, le poêle à bois, le granulé, la cheminée 
et le poêle à masse. Le prix des poêles à bois varie 
selon les marques et les modèles, les moins chers 
commencent à environ 2,000 € et les plus chers 
peuvent atteindre 10,000 €, alors que les poêles à 
masse  les plus chers de Tulikivi peuvent coûter 
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plus de 200 000€. Selon la base de données Kompass, l´entreprise avait 34 
employés en 2010 et un CA de 5 245 000 €63. Les collaborateurs de l´entreprise 
partent en formation chez les fournisseurs afin de connaitre les nouveaux produits. 
 
 
Christal Cheminées  
L´entreprise a quatre points de vente situés dans 
la région Rhône-Alpes. Selon la base de données 
de Kompass, l´entreprise a été crée en 1998 et 
avait un CA de 7 837 000 € en 2011. Le nombre 
d’employées n´a pas été enregistré. L´enseigne 
travaille avec deux marques de poêles à bois, Jøtul (Norvège) et Scan 
(Danemark). Elle fait aussi des granulés et des cuisines d´été pour le barbecue 
mais c´est le poêle à bois qui représente le plus grand pourcentage du marché, 
c´est à dire 40 %. Environ 200 poêles sont vendus par an. Le niveau de prix varie 
de 3,000 à 6,500 € en ce qui concerne les poêles à bois. Les employés sont formés 
chez les fabricants (Jøtul et Scan). 
 
FSD Énergie  
FSD énergie est une petite entreprise 
locale située dans la région Rhône-
Alpes. Aucune information sur l´entreprise n’est disponible sur la base de données 
de Kompass. Les marques proposées dans le magasin sont Spis Miljo (Suède), 
Stovax (Angleterre) et GKT (Allemagne). Dans cette gamme de produits les prix 
varient entre 2,000 et 3,000 € et une quantité de entre 100 et 150 poêles est vendu 
par an. Les formations pour les employés sont effectuées par les fournisseurs 
lorsqu´ ils lancent un nouveau produit dans le magasin. 
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Focus  
L´enseigne française se concentre sur des produits 
de très haut de gamme. La spécialité de 
l´entreprise est les cheminées qui représentent la 
plus grande partie du marché. Dans sa gamme 
actuelle de cheminées, Focus a 65 modèles 
différents. Les poêles à bois chez Focus représentent seulement 30 % du marché. 
Les marques de poêles que propose l´enseigne sont Focus (France) et Metalfeu 
(France). Le niveau de prix est entre 5,000 et 15,000 € et d´après la personne 
interrogée plus de 120 poêles sont vendu par an dans le magasin situé centre ville 
de Grenoble. Focus a près de 40 partenaires-revendeurs en France et 35 dans le 
marché de l´exportation. Le siège social est installé à Viols-le-Forte, un village 
médiéval au pied des Cévennes. Focus a réalisé un chiffre de 16 millions euro en 
2011
64
. La formation des collaborateurs est proposée par les fournisseurs. 
 
 
MCZ  
L´entreprise d´origine italienne a 
commencé de fabriquer des poêles à bois 
en 2000. A sa création en 1950 
l´entreprise fabriquait de différents produits tels que des produits en ciment et des 
produits de cuisson extérieure. Aujourd´hui MCZ est présent dans toutes les 
régions en France à travers ces revendeurs. Par rapport au chauffage à bois MCZ 
travaille seulement avec les poêles à bois et les granulés65. L´entreprise se focalise 
plutôt sur le granulé, dans le magasin que nous avons visités les poêles à bois 
représentent seulement 20 % du marché. MCZ travaille avec leur propre marque 
« MCZ » (Italie) les marques Lotus (Danemark) et Morsø (Danemark), mais aussi 
avec les marques françaises Godin et Deville.  
 
Le magasin que nous avons visité à Gières vend environ 60-70 poêles à bois par 
an, ce qui peut illustrer leur concentration sur le granulé. Le prix des poêles à bois 
varie selon les marques de 1000 à 10000 €, les marques les moins chères sont 
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Deville et Godin, ils  ne sont pas exposés dans le magasin, mais peuvent être 
commandés. Les employés des magasins sont formés chez les fournisseurs à 
chaque nouveauté. Nous n´avons pas d’informations sur le CA et le nombre 
d´employés car l´entreprise n´est pas présente dans la base de données de 
Kompass. 
 
Après avoir visité les cinq magasins spécialisés, nous avons remarqué qu´il y a 
une grande différence en ce qui concerne les produits, les marques et le prix. Les 
marques scandinaves sont plus présentes chez les spécialistes que dans les GSB, 
mais les prix des marques sont aussi bien plus élevés que celles des GSB. Le 
premier élément que nous notons concerne les prix. En effet, le niveau de prix est 
bien supérieur à celui des poêles Aduro. Le seul magasin spécialisé avec le niveau 
de prix le plus proche de celui des poêles Aduro est le petit magasin local FSD 
Énergie, cependant, c´est le magasin qui nous a semblé le moins professionnel.  
Focus est le magasin qui se démarque le plus avec une concentration sur le très 
haut de gamme. Cette concentration ce reflète sur les prix et sur l´aspect 
esthétique unique des produits qui ressemblent plus à des œuvres d´art. Les 
produits visent une cible complétement différente des produits d´Aduro.  
 
Par rapport aux exigences vis-à-vis des fournisseurs, toutes les personnes que 
nous avons interrogées, mises à part la personne de chez FSD Énergie, ont signalé 
l´importance de la communication, de la disponibilité et le fait d´être bien 
accompagné. La qualité des produits est une obligation pour tous les distributeurs, 
ce qui est tout à fait naturel et logiquelorsque l´on travaille avec des produits à 
prix élevés. 
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La synthèse des distributeurs 
 
Après avoir étudié les différents enseignes et magasins, il est plus facile de voir 
quels sont ceux qui peuvent être les plus intéressants pour les produits d´Aduro. 
Un point qui semble être indispensable pour tous les magasins, les GSB ou les 
spécialisés, est l´exigence vis à vis de la communication et de  l´accompagnement 
proposé par les fournisseurs. On a vue que les vendeurs peuvent être influencés 
par la relation qu´ils ont avec les marques, ce qui peut créer des préférences 
personnelles. Ces préférences peuvent affecter le choix du client, lors d´un contact 
avec un conseiller. Il est important pour Aduro d´être proactif en termes de 
communication, afin de s’assurer et de contrôler que les distributeurs ont tout ce 
dont ils ont besoin afin de  mieux pouvoir servir leurs clients. Cette obligation 
peut faire la différence et avoir pour conséquence qu’un client choisira Aduro au 
lieu d´une autre marque aux attributs similaires.  
 
Par rapport au prix on voit que les marques chez les distributeurs spécialisés sont 
d’un niveau supérieur que ceux des poêles Aduro. Tous les poêles des magasins 
spécialisés que nous avons visités (sauf MCZ) avaient un prix minimum de 2,000 
€ et comme nous l’avons écrit précédemment le niveau de prix des poêles Aduro 
varie entre 700 et 2,000 € environ. Cela signifie que les poêles les plus chers dans 
la gamme d´Aduro, sont moins chers que les poêles des autres marques présentés 
dans les magasins. Dans tous les magasins spécialisés des marques scandinaves 
sont présentés. Ces marques communiquent beaucoup sur la qualité et aussi sur 
l´esthétique nordique ce qui fait qu’Aduro ne peut pas se différencier en 
communiquant sur l´origine des produits. Les personnes interrogées chez les 
spécialistes nous ont dit que les critères les plus importants de leurs clients sont la 
qualité et le design du produit. Comme nous le savons, le prix est souvent utilisé 
comme un indicateur pour la qualité des produits. Cette indication de prix peut 
faire croire aux consommateurs que la qualité des produits Aduro est inférieure à 
celle des autres marques présentées dans les magasins.  
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Le magasin MCZ est le seul parmi les magasins que nous avons visités à proposer 
des poêles à partir de 1,000 €. Le prix des poêles les plus chers s’élève à 10,000 €. 
En revanche, MCZ est le magasin qui vend le moins de poêles à bois parmi tous 
les magasins que nous sommes allés voir. C´est le seul magasin à vendre moins de 
100 poêles à bois par an. Le magasin se concentre plutôt sur les poêles à granulés 
qui représentent la majorité de leur marché. Pour Aduro cela veut dire que leur 
produits feront partie d´une minorité du marché qui représente seulement 20 % du 
total et que les produits ne seront pas parmi les plus importants en termes de 
vente. 
 
Le  magasin Focus situé au centre ville de Grenoble et que nous avons visité, est 
le magasin qui se concentre le plus sur le très haut de gamme. Comme nous 
l’avons mentionné précédemment, c´est un magasin qui vise une niche du marché 
avec des produits qui ont un design très artistique. Les poêles d’Aduro ne 
correspondent tout simplement pas à la gamme de produits que propose le 
magasin. 
 
Le petit spécialiste local FSD Énergie, est le magasin le plus petit parmi tous ceux 
que nous avons visités. Il travaille avec trois marques de poêles à bois, dont une 
marque scandinave, Spis Miljo. Le prix des produits est assez élevé si on compare 
avec les prix d´Aduro, et varie entre 2000 et 3000 €. Le gérant du magasin avec 
qui on a parlé ne semblait pas très positif, en fait, c´était la seule personne qui 
avait une vue négative par rapport au développement et à l´avenir du marché 
français. Nous considérons cela comme un mauvais signe pour une coopération 
avec Aduro.  
 
D´après les magasins spécialisés que nous avons visités, Atre et Loisirs et Christal 
Cheminées sont les magasins qui nous paraissent les mieux organisés et avec un 
personnel très compétent et très professionnel. Les personnes interrogées dans les 
deux magasins nous ont donné le plus de détails sur le marché français et nous ont 
donné des informations très détaillées par rapport aux autres spécialistes. En ce 
qui concerne leur assortiment de produits, les deux magasins travaillent avec 
plusieurs marques scandinaves avec un niveau de prix beaucoup plus élevé que 
ceux des poêles d´Aduro. 
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Si le prix avait été le critère le plus important chez les clients des magasins 
spécialisés, Aduro aurait pu utiliser le rapport qualité/prix comme un avantage, 
mais cela n´est malheureusement pas le cas. 
 
Cependant chez les GSB, les personnes interrogées ont déclaré que le critère le 
plus important pour leurs clients est le prix. Le rapport qualité/prix est mis en 
avant par les consommateurs qui cherchent à trouver la meilleure qualité possible 
à un prix accessible. Toutefois, le niveau de prix et des produits varie aussi dans 
les différentes GSB. Les marques qui sont représentées dans les quatre enseignes 
que nous avons visitées sont Supra, Invicta et Panadero. Les deux enseignes qui 
ont d´autres marques dans leur assortiment sont Castorama et  Leroy Merlin. 
Castorama travaille avec Caminos en plus des trois autres, alors que Leroy Merlin 
travaille avec six autres marques en plus des trois premières mentionnées. Leroy 
Merlin est connu pour son investissement en formation de ses employés. Les 
vendeurs sont reconnus pour leurs connaissances et compétences des produits.  
 
Dans sa gamme de prix, les poêles varient de 300 à 4300 € pour les plus chers. La 
majorité des poêles, spécialement ceux de Supra, que nous considérons comme le 
plus grand concurrent d’Aduro, se trouvent dans la même catégorie de prix 
qu’Aduro. L´ avantage de différenciation des poêles Aduro par rapport aux autres 
marques des GSB, est le fait d´être la seule marque d´origine scandinave. La 
Scandinavie est souvent associée au froid, ce qui fait penser aux consommateurs 
que les poêles scandinaves sont d´une bonne qualité. Les personnes interrogées 
dans les GSB nous ont expliqué qu´ils ne notaient pas de la part de leurs clients un 
grand intérêt pour le design scandinaves, car ce sont de produits plutôt attribués 
au haut de gamme. Cette partie inoccupée du marché des GSB donne à Aduro un 
point d´avantage très fort. Mais il est important de trouver les enseignes qui sont 
les mieux adaptées pour distribuer les poêles d´Aduro. 
 
Le challenger de Leroy Merlin, Castorama, se consacre aussi beaucoup à la 
formation des employés, il a même gagné le prix  « Top Employeurs 2012 ». 
L´enseigne est la deuxième après Leroy Merlin à faire de grands investissements 
pour avoir des vendeurs compétents. Ce qui signifie pour Aduro que les employés 
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ont plus de connaissances sur les produits et sont plus à même de donner des 
conseils aux clients. Les quatre marques de poêle à bois avec lesquelles travaille 
Castorama varient d’un prix allant de 300 à 2000 €. Les poêles de Supra que nous 
considérons comme un grand concurrent pour Aduro sur le marché français 
représentent la plus haute gamme dans l´assortiment du magasin. En générale le 
niveau de prix est le même que celui des poêles Aduro. Dans les réponses que 
nous avons obtenues, on note que Castorama est le magasin qui vend le plus de 
poêles à bois par an, avec une moyenne de 200 poêles. Ce qui peut signifier qu’en 
utilisant ce distributeur il y a une plus grande chance de vendre plus de poêles que 
dans les autres magasins.  
 
Les deux dernières GSB que nous avons visitées sont L´Entrepôt de bricolage et 
Bricorama. L´Entrepôt de bricolage est la plus petite enseigne parmi les GSB que 
nous avons visitée avec un CA largement plus petit que les concurrents et la seule 
enseigne à avoir moins de 100 magasins en France. En distribuant ses produits via 
L´Entrepôt, Aduro est sûr d´être moins représenté en France que s’ils choisissent 
un des autres distributeurs. L´entreprise est aussi la seule qui n´est pas intéressée 
par le fait de proposer une solution de commande pour des modèles qui ne sont 
pas dans les magasins. Cela signifie pour Aduro que les clients ne nous pourront 
pas commander d´autres modèles que ceux présents dans les rayons des magasins. 
 
L´Entrepôt du bricolage et Bricorama ne sont pas au même niveau que les deux 
plus grands en termes d’investissement et de formation pour les vendeurs. Le 
résultat est que les vendeurs n´acquièrent pas les mêmes connaissances et 
compétences que les vendeurs de chez Leroy Merlin et Castorama. Ainsi ils ne 
sont pas aussi informés sur les nouveautés dans le marché poêles à bois. Ils sont 
donc moins à même de faire des recommandations aux clients. 
 
Le prix des poêles à bois dans les deux magasins varie entre 300 et 1,200 €. Ils ne 
proposent pas toute la gamme de Supra par exemple, mais seulement une partie 
qui correspond au niveau de prix. La personne que nous avons interrogée à 
L´Entrepôt du bricolage nous a même dit : « les consommateurs qui cherchent un 
poêles de plus haut de gamme vont plutôt chez Castorama par exemple ». 
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Les deux enseignes ne font pas tous les modèles des marques et se concentrent sur 
une gamme plus basse que Castorama et Leroy Merlin,cela signifie que certains 
modèles qui sont des grands concurrents pour Aduro, spécialement en termes de 
technologie ne sont pas présents. 
 
Après avoir évalué tous les magasins avec les informations que nous avons eues 
nous considérons que Leroy Merlin et Castorama sont des distributeurs qui 
peuvent être intéressants et avec un grand potentiel pour les poêles d’Aduro. 
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LES 
CONCURRENTS 
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Présentation des concurrents   
 
LES CONCURRENTS EN FONCTION DU 
DESIGN SCANDINAVE 
 
 
Jøtul 
Jøtul est une entreprise norvégienne qui existe sur le 
marché depuis 1853, il est donc parmi les acteurs 
les plus anciens parmi les concurrents d’Aduro. Jøtul SA est un des leaders 
globaux de la production de poêles et cheminées, avec des filiales au Danemark, 
aux États-Unis, en France, en Espagne, en Italie, au Royaume-Uni et en Pologne. 
Le groupe commercialise ses produits sous les marques Jøtul, Scan, Atra et Ild. 
 
Le système d´assurance qualité du Group Jøtul offre une garantie de 5 ansen 
France sur ses produits. De plus, Jøtul a reçu le prix « Red Dot Design Award » 
pour son model « Jøtul F 373 » en 2007 – en concurrence avec, entre autre, l´iPod 
de Apple. 
 
Au niveau de la distribution, Jøtul travail avec des concessionnaires reconnus et 
formés dans leur centre de formation. La formation comprend la connaissance des 
produits, l´installation et le service des poêles, en plus des réglementations 
gouvernementales. 
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LES CONCURRENTS EN FONCTION DU 
PRIX 
 
Godin 
L´entreprise française Godin a été créée en 
1840, selon les personnes que nous avons pues 
interroger, cette entreprise est considérée 
comme la marque la plus établie et parmi les plus recherchées sur le marché du 
poêle à bois aujourd´hui. Godin offre un large éventail ; les poêles de cuisson, les 
poêles traditionnels et les poêles contemporains, dont le « Petit Godin » est le plus 
populaire et dénommé le « légendaire ». Par rapport à la concurrence, ce sont 
particulièrement les poêles contemporains de Godin qui sont les plus proches de 
la gamme d’Aduro : les poêles BBC et les Contemporains PURS.  
 
 
Supra  
La société Supra SA est située à Obernai, en 
Alsace et existe depuis 1878. Depuis 2007, 
Supra est une filiale d´EDF Énergies Nouvelles 
Réparties, elle est composée aujourd’hui de plus de 300 employés. En plus de son 
siège social, Supra SA possède également à Obernai un laboratoire d´études où 
travaillent des chercheurs hautement qualifiés, ils sont les seuls en France capable 
de délivrer la prestigieuse homologation « NF » ; label de qualité incontournable. 
Grâce à cela, Supra offre une garantie de 5 ans sur tous ses poêles. 
 
Supra SA est présente dans 28 pays et on trouve même dans leur gamme de 
produits des poêles ayant des noms en anglais ainsi que des noms de lieux 
internationaux : « Spirit Screen », « Rock Screen », « Ottawa 2011 » et « America 
2 ».  Ceci suggère que la réflexion et la capacité d´internationalisation sont très 
fortes, mais aussi que Supra est évidemment bien établie dans plusieurs parties du 
monde et qu´elle en connaît parfaitement l´historie, le marché et le savoir-faire. 
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La gamme de Supra est composée de : « les Classiques », « les Insolites », « les 
Authentiques », « les Raffinés », « les Incontournables » et « les Avant-
gardistes » se sont les trois derniers qui ressemblent les plus aux poêles d’Aduro. 
L´entreprise a également choisi de faire la distinction entre deux types de style de 
poêles à bois: le style contemporain et le style rustique.  
 
 
 
Invicta 
Cette entreprise française a été créée en 
1924 à Donchery dans la région Champagne-Ardenne. Elle possède le contrôle 
complet du processus de fabrication : le bureau d´étude, le laboratoire, la fonderie, 
l’émaillerie, le traitement de surface, la commercialisation et la distribution. En 
plus du chauffage au bois son savoir-faire est constitué de différents secteurs, tels 
que le barbecue, la poterie culinaire et la décoration.  
 
On peut trouver dans la gamme d’Invicta des poêles à bois, des poêles à bois 
étanches (BBC), des poêles à granulés, des poêles à encastrer, des foyers, des 
inserts et aussi des accessoires. Ils proposent à leurs clients une garantie de 5 ans 
sur tous les produits. 
 
 
Panadero 
Un autre acteur actuel par rapport à Aduro 
dans l´industrie des poêles à bois en France, est Panadero. Il s’agit d’une société 
espagnole établie en 1993 et qui est présent dans plusieurs GSB. Leur gamme se 
compose, entre autres, de poêles contemporains, traditionnels et plus important : 
de poêles scandinaves. Cette entreprise offre une garantie de 2 ans. 
Dans les GSB cette marque est pourtant moins représentée que les marques 
françaises : Castorama a uniquement un seul produit de Panadero dans sa gamme, 
Leroy Merlin propose sept pièces, Bricorama 12 et l´Entrepôt du Bricolage vend 
deux poêles à bois de Panadero : « le Ibiza » et  « le Nebraska ».  
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Deville 
Le dernier concurrent que nous avons 
identifié et qu’il est bon de mentionner, est l’entreprise française Deville. L´usine 
a été créée en 1846 et jusqu`à aujourd´hui c’est l´une des marques les plus 
diversifiées par rapport à sa production de poêles à bois « classique », de 
cuisinières à gaz et électriques et des objets décoratifs. En 1996 ils ont introduit 
un nouveau concept de cheminée « prêt-à-poser ».   
 
Deville a lancé aussi sur le marché en 2004 les premiers poêles à granulés et se 
targuent toujours d’être les précurseurs dans ce domaine.Et selon les gens que 
nous avons interrogés, ce concept sera un grand succès dans l´avenir – même par 
rapport au poêle à bois. Aujourd´hui Leroy Merlin offre deux poêles à bois et six 
poêles à granulés (pellets) de la marque Deville. Les couleurs sont disponibles en 
noir, gris, rouge, crème et blanc, mais d´après Madame Sandra Muin à Christal 
Cheminée, les poêles à granulés sont souvent blancs ! 
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Synthèse des concurrents 
L´Horloge stratégique 
L´horloge stratégique est un outil utilisé dans le marketing pour analyser la 
position concurrentielle d´une entreprise par rapport aux offres des concurrents. 
Le model a été créé par Cliff Bowman, un professeur de gestion stratégique à 
l´université de Cranfield en Grande-Bretagne. Cliff Bowman considère un 
avantage concurrentiel en fonction du prix ou d’un avantage de différenciation.  
 
 
Une entreprise peut se déplacer dans l´horloge en fonction de sa stratégie de 
positionnement. Par exemple : une entreprise peut choisir au départ une stratégie 
de prix bas pour gagner une part du marché, opter ensuite pour une différenciation 
de prix supérieure  afin de récolter des profits et revenir à une stratégie hybride 
afin de se défendre contre les nouveaux entrants
66
.L´entreprise peut choisir entre 
trois zones de stratégies réalisables et une zone susceptible de conduire à l´échec 
final. 
                                                        
66
 Johnson, Scholes et Whittington. Exploring Strategy. 2011 : 208 
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La zone de différenciation 
Cette zone contient un éventail de stratégies possibles pour la construction  d´une 
haute perception du produit auprès des consommateurs. Une différenciation sans 
un prix prémium combine une haute perception d´avantages avec des prix 
modérés. Cette stratégie est seulement durable à court terme si l´entreprise a des 
coûts relativement élevés. Une fois que l´augmentation de la part du marché a été 
réalisée, il pourrait être logique de se déplacer vers une différenciation plus 
concentrée, une stratégie qui vise une niche du marché. 
 
La zone de stratégie prix 
Cette zone permet différentes combinaisons de prix bas et une faible valeur 
perçue.  Sur l’horloge stratégique « la position de 9 heures » qui correspond à une 
stratégie du prix bas gagnerait des parts de marché si l’on combine le prix bas à 
une valeur raisonnable. Si les bénéfices de cette stratégie sont associés à des coûts 
élevés, le positionnement a peu de chance d´être durable à long terme.  
 
La zone de stratégie hybride 
Permet des combinaisons entre les stratégies de prix bas et de différenciation. 
Cette stratégie implique à la fois des prix inférieurs à ceux des stratégies de 
différenciation et des bénéfices plus hauts que celles des stratégies de prix bas. 
Une stratégie hybride peut être durable sur de longues périodes de temps. IKEA 
en est un exemple, car ils utilisent les avantages d´échelle afin de combiner des 
prix relativement bas avec un design suédois différencié. 
 
Stratégies vouées a l´échec (la zone entourée) 
La dernière série de stratégies occupe une zone d´économie infaisable, avec peu 
d´avantages et un prix élevé. A moins que les entreprises puissent profiter de 
conditions exceptionnelles (un monopole, une position géographique) qui leur 
permettent d’implanter une telle stratégie, les clients rejetteront ces combinassions 
rapidement. 
 
Une marque que nous avons rencontrée dans les GSB et qui utilise une stratégie 
concentrée sur le prix, est la marque espagnole Panadero. Panadero offre la 
gamme la moins chère dans les rayons des GSB que nous avons visités. Le niveau 
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de prix des poêles varie de 300 €  pour les moins chers à 1,200-1,300 € pour les 
plus chers. Par rapport à la performance, la plupart des produits que nous avons 
vus dans les rayons des GSB n´ont pas de classement d´étoiles du label « Flamme 
Verte » qui définit la performance écologique du produit. La qualité de certains 
produits de la gamme est aussi douteuse. La personne interrogée chez Bricorama 
nous a expliqué que les produits les moins chers de la gamme de Panadero sont 
construits dans une matière d´acier qui ne résiste pas à une température de 
chauffage trop élevée. En effet, à très forte température le poêle peut « se casser 
en deux » selon notre interlocuteur.  
 
Les poêles de cette qualité peuvent être utilisés occasionnellement seulement mais 
pas de façon quotidienne. L´aspect esthétique n´est non plus pas comparable avec 
les marques telles que Supra et Godin que l´on trouve dans les mêmes rayons. Le 
design des poêles Panadero est très simple et beaucoup moins moderne que les 
marques concurrentes. Par ailleurs les poêles sont bien moins innovants. Le 
positionnement de Panadero sur le marché est clair, l´entreprise cherche à être 
compétitive au niveau du prix et non pas à se différencier avec une valeur ajoutée 
au niveau des produits. La qualité justifie le prix du produit.  
 
Une entreprise qui a choisi la stratégie contraire est la société norvégienne Jøtul. 
Jøtul utilise l´avantage de différenciation pour se positionner sur le marché. Dans 
sa communication Jøtul met en avant la provenance des produits afin de 
communiquer sur la qualité scandinave. Beaucoup de gens associent les pays 
scandinaves au froid, ce qui les amène à penser que les poêles des marques 
scandinaves sont de bonne qualité et chauffent bien les logements dans les pays 
du nord. Jøtul distribue ses produits en France uniquement à travers les magasins 
spécialisés de chauffage. La gamme de produit se trouve dans un niveau de prix 
plus élevé que celui des marques que l´on trouve dans les GSB. Le prix des poêles 
Jøtul varie entre 3000 et 6500 €.  
 
Avec un niveau de prix aussi haut, Jøtul se justifie en proposant une valeur 
ajoutée aux clients. La qualité des produits est mise en avant par l´entreprise, tous 
les poêles à bois de Jøtul offrent une garantie de 5 ans. Cette garantie a pour but 
de montrer aux clients qu’il s’agit de produits de qualité qui durent. Dans toute la 
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gamme de Jøtul les produits ont l’écolabel nordique le « Swan Écolabel »67.Les 
critères pour obtenir de label sont, comme mentionné, plus stricts que les critères 
mis en place pour obtenir le label de la « Flamme Verte ». Jøtul communique 
beaucoup sur l´aspect esthétique aussi. Les poêles ont un design moderne mais 
gardent en même temps leurs caractéristiques scandinaves. Une grande innovation 
de la part de Jøtul, est de donner aux clients la possibilité de personnaliser leur 
poêle à bois. La nouvelle gamme de Jøtul F 360 est composée de quatre modèles 
qui offrent la possibilité aux clients de créer le poêle à bois qui leur correspond le 
mieux. Ces modèles peuvent être personnalisés grâce à différents piètements, 
auxquels le client peu ajouter plusieurs éléments en verre ou en pierre ollaire
68
. La 
stratégie de différenciation sur le marché français est une réussite de la part de 
Jøtul. 
 
Les marques qui se trouvent dans la catégorie Hybride que nous avons observée, 
sont trois marques françaises : Godin, Supra et Invicta. Ces trois marques sont les 
plus représentées dans les rayons des GSB que nous avons visités et nous les 
considérons comme les plus grands concurrents pour Aduro.  
 
Si nous considérons Godin, il s’agit de la plus ancienne marque française, elle 
existe depuis 1840. La « vieille » marque française concentre sa communication 
sur le fait d´être la plus ancienne aussi elle met en avant les valeurs 
traditionnelles. Ce sont ces aspects qui ont donné à Godin le positionnement 
unique par rapport aux autres marques françaises. Godin est considéré aujourd´hui 
comme le spécialiste des poêles traditionnels. La majorité des produits dans 
lesgammes de Godin que nous avons vue chez les GSB sont des poêles avec un 
design traditionnel. Les premiers prix de la gamme commencent entre 400 et 
500€, tandis que les plus chers peuvent atteindre 4300€.  
 
Au niveau de la qualité, la puissance des poêles est élevée même pour des poêles 
traditionnels. La majorité des poêles traditionnels ont le label de la « Flamme 
Verte » et un classement de quatre étoiles. Pour Godin ce sont les valeurs de 
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 http://www.jotul.com/no/wwwjotulno/Main-Menu/Miljo/Svanemerket/ 
68
 http://www.atre-loisirs.fr/www-poele_de_masse-118.html 
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traditions qui se reflètent sur le design et le fait d´être compétitif en termes de prix 
qui leur permet d´utiliser la stratégie hybride. 
 
Les deux autres marques françaises, Invicta et Supra communiquent beaucoup sur 
le design moderne de leurs produits et l’on voit que plusieurs produits dans leur 
gamme se ressemblent.  Au niveau du prix, dans la gamme de Invicta les produits 
les moins chers commencent entre 400- 500€ et les produits les plus chers coûtent 
environ 2000€, alors que chez Supra le niveau de prix est un peu plus élevé. Les 
poêles à bois varient entre 500 et 3000 € pour les plus chers de la gamme. Dans 
les gammes des deux marques la majorité des produits ont obtenu le label de la 
« Flamme Verte » avec un classement de quatre ou cinq étoiles. Récemment 
l’innovation technologique est pour Supra un aspect majeur de leur produit.Avec 
le développement de la technologie « Turbo 2 », Supra a créé une nouvelle 
manière d´homogénéiser la chaleur. Avec cette technologie, la chaleur est mieux 
répartie, le confort thermique est optimisé, le chauffage de la pièce est plus 
efficace, le poêle n´a pas besoin de fournir autant de puissance et au niveau de la 
consommation le poêle consomme jusqu´à 30% de bois en moins.  
 
« Supratherm » est une autre technologie que Supra a lancée. Elle se comporte 
comme une « éponge thermique, elle absorbe le trop plein de chaleur qui est 
fourni par la combustion du poêle pour la restituer progressivement, une fois que 
la combustion est moins vive. La durée de chauffe est prolongée de plus de 60% 
et sur une période de cinq mois de chauffe, une économie de 3 à 4 stères de bois 
est possible. La « SC2 » est une autre technologie que l´on peut trouver dans la 
gamme de Supra, elle permet une double combustion optimale qui assure une 
température de flamme plus élevée, un rendement plus élevé et une bonne 
distribution de l´air de combustion
69
.  
 
Cette combinaison entre un prix compétitif, un design moderne et une 
différenciation sur l´aspect technologique des produits, place Supra dans la zone 
hybride du marché. Si l’on tient compte des avantages que proposent Supra par 
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 http://www.supra.fr/metier/les-technologies-supra.html 
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rapport au prix, nous les considèrent comme le plus grand concurrent pour Aduro 
sur le marché français.  
 
Après avoir analysé les concurrents en fonction de l´avantage du prix et de la 
différenciation, nous considérons que le positionnement stratégique d’Aduro se 
situe dans la zone hybride. Dans la gamme d’Aduro, le niveau de prix des poêles 
va de 700 à environ 2000 € (communiqué par M. Skovbo) pour les plus chers sur 
le marché français, un prix compétitif  par rapport aux concurrents. Tous les 
produits d’Aduro sont identifiés avec le label nordique « Swan Éco-label », le 
même label que les poêles Jøtul qui garantit la qualité du produit par rapport aux 
critères environnementaux. De même que Jøtul, Aduro est une marque de poêles 
scandinave, et la Scandinavie reste un lieu que les gens associent au froid et ce qui 
peut leur laisser penser que les poêles provenant des pays froids sont de bonne 
qualité.  Au niveau de l’esthétique des produits, tous les poêles dans la gamme 
d’Aduro sont conçus par des architectes danois très réputés. Un des grands points 
de différenciation d’Aduro est le brevet qu’ils détiennent sur la technologie 
« Aduro-Tronic », qui permet un régule automatiquement du flux d’air de 
combustion sans trop des efforts de l’utilisateur.  
 
Cela permet aux consommateurs de faire des économies et en même temps de 
produire  moins d’émissions polluantes dans l´environnement70. Cette valeur 
ajoutée dans les poêles Aduro leur permet de se différencier par rapport aux 
concurrents et en même temps de combiner cette différenciation à un prix 
accessible pour les clients. 
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 http://www.aduro.fr/poeles-a-bois-aduro/aduro-tronic/ 
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Pays d´Origine  
 
Selon les professeurs de marketing, M Ghauri et M Cateora, une marque 
estutilisée comme un indice externe par rapport au goût, au design, à la 
performance, à la qualité, à la valeur, et au prestige71. La marque peut également 
transmettre une association positive ou négative au produit grâce à la publicité et à 
la promotion passée, en plus de la réputation, de l´évaluation et de l´expérience du 
produit. Autrement dit, il y a beaucoup de facteurs qui influencent le 
consommateur dans son choix du produit.   
 
L´un de ses facteurs est le « pays d´origine ». La perception de la qualité du 
produit de la part du consommateur pourra être affectée si le produit provient 
notamment de pays tels que la Chine ou l’Italie. Le pays d´origine, des grandes 
marques commerciales peut servir comme un indice symbolique par rapport à 
plusieurs attributs d´un produit72. Par exemple l’information « made in Italy » est 
avantageuse pour l´industrie du vêtement, aussi le même principe s´applique pour 
le « saumon norvégien » aux restaurants.  
 
Le pays d´origine est alors une façon de différencier un produit. Par rapport à 
Aduro, l´importance du « design scandinave » sera donc important. Alors que les 
français sont plus traditionnels, les danois, comme mentionné dans la partie 
culturelle, sont connus pour leur créativité en ce qui concerne l´innovation et le 
design. De même, au niveau du style de vie et de l´ameublement par exemple, la 
marque suédoise IKEA est perçue comme un design typiquement scandinave. 
 
Pour cette raison, il n´est pas surprenant que la gamme « poêle à bois 
scandinave » soit présente chez tous les distributeurs spécialisés que nous avons 
visités. Aduro doit donc utiliser cet « outil marketing » dans sa communication.  
 
 
                                                        
71
Ghauri&Cateor.International Marketing. 2010 : 291 
72
 Solberg. InternasjonalMarkedsføring. 2009 : 366 
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Afin d´évaluer la situation de l´entreprise Aduro dans le marché, il faut faire une 
analyse SWOT. En effet, c´est un sommaire des facteurs internes d’Aduro ; leurs 
forces et faiblesses, et les opportunités et les menaces dans l´environnement que 
nous avons identifié à l´aide de l´analyse PESTEL. 
 
 
O T 
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Le Marketing Mix 
Le Marketing Mix 
 
Le marketing mix est l'ensemble des outils de marketing tactiques contrôlables 
que l'entreprise associe pour provoquer la réponse qu’elle cherche sur le marché 
qu´elle vise. Le marketing mix se compose de tout ce que l'entreprise peut faire 
pour influencer la demande pour son produit.Les nombreuses possibilités peuvent 
être classifiées en quatre groupes de variables connues comme «les quatre P»: 
produit, prix, place et promotion
73
. Dans le marketing mix pour Aduro, nous 
allons faire des recommandations courtes et concises basées sur toutes les 
informations que nous avons collectées, afin de déterminer comment Aduro peut 
« manipuler » les quatre variables pour se positionner et influencer la demande de 
ses produits sur le marché français. 
 
 
Produit  
Dans sa gamme Aduro propose un large assortiment de poêles et une grande 
variété. Dans sa série de poêles « Aduro », on trouve 18 poêles à bois différents. 
Tous les poêles ont une esthétique différente, mais ils gardent les caractéristiques 
scandinaves en les combinant avec un design innovant et moderne. Comme nous 
l’avons expliqué les personnes interrogées dans les magasins, le poêle à bois est 
devenu non seulement un système de chauffage mais aussi un objet de décoration 
pour la maison. Il est donc important qu’Aduro travaille continuellement sur 
l’aspect de l’esthétique de leurs poêles.  
 
Les préoccupations environnementales actuelles ont renforcé les critères qui 
permettent d’assurer un respect et une protection de l’environnement. Comme 
nous l’avons mentionné dans l´analyse externe les gens sont devenus plus 
sensibles à l´environnement. Cette tendance va obliger Aduro à continuer de 
travailler avec son R&D pour développer la technologie des produits. Selon nos 
recherches le marché du poêle â granulés est en forte croissance grâce à sa 
                                                        
73Kotler & Keller.Marketing Management. 2009 : 63 
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simplicité de gestion. Aussi il serait intéressant qu’Aduro considère le fait d’entrer 
sur le marché en proposant une nouvelle gamme. Il faut bien sûr pour cela 
s’assurer de la capacité de l’entreprise à le réaliser. Ce point doit forcement être 
évalué par rapport à la capacité de l´entreprise. 
 
 
Place  
Cette variable a bien été évaluée dans la synthèse des distributeurs. Nous 
considérons le marché des GSB comme le marché ayant le plus grand potentiel 
pour Aduro car dans ce marché il y avidequ’Aduro peut remplir et obtenir ainsi 
une position unique par rapport aux concurrents. Parmi les GSB que nous avons 
visitées nous considérons Leroy Merlin et Castorama comme les plus 
intéressantes pour Aduro compte tenu de leurs compétences, leurs représentations 
en France et leurs gammes de marques et produits proposés.  
 
 
Prix 
Les français étant considérés comme très traditionnels, il n’y a aucune garantie 
que le prix sera crucial pour le consommateur s’il a le choix entre un poêle à bois 
français et un poêle danois, donc scandinave.  
 
Toutefois, le prix est toujours associé avec le profil souhaité de la marque. On a 
vu dans cette étude que les marques les plus proches d’Aduro au niveau du prix et 
du design sont Supra et Invicta. D´ailleurs, afin d´être compétitif sur le marché 
français, notre conclusion par rapport au prix est qu´il doit être basé sur la 
concurrence. Particulièrement, parce que les autres marques représentées sont 
nationales et il peut être difficile de convaincre les fidèles et traditionnels 
consommateurs français uniquement sur le prix. 
 
Le PDG d’Aduro, M. Skovbo, a dit qu´ils poursuivront une politique de prix en 
France comme en Scandinavie – « un admirable design à un bon prix ». Aussi, 
pour cette raison nous recommandons d’avoir recours à la publicité pour 
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communiquer simplement  ce message, car les prix scandinaves sont considérés 
comme très élevés en France.  
 
Cependant, le prix est la part du marketing mix qui peut être modifiée d‘un trait de 
plume ! 
 
 
Promotion 
Après l’étude de ce marché nous arrivons à identifier les positionnements distincts 
des autres marques de poêles à bois
74
 et il manque actuellement la présence de 
vraies marques scandinaves (-par exemple la marque « La Nordica » est en fait 
italienne). Les perceptions des français sur les produits scandinaves sont des 
produits de haute qualité aux prix élevés. Nous savons que le critère du prix est le 
plus important pour les clients des GSB, donc nous recommandons à Aduro de 
mettre en place une communication qui mette l’accent sur le fait qu’ils proposent 
des produits scandinaves à un prix accessible pour la majorité des consommateurs 
tout en mettant en avant leurs avantages technologiques (Aduro-Tronic et le label 
« Swan Éco-label »).  
 
L’axe publicitaire doit donc être convaincant, présentant des éléments visuels 
faisant appel aux émotions et cherchant à engager le consommateur. 
 
 
Exemple de promotion
75
  
 
Louer un coin chez Leroy Merlin ou Castorama pour 1-2 mois (mois d’octobre et 
novembre) et faire un « coin scandinave » avec un fauteuilet une peau de bête 
devant un poêle Aduro en fonction. Il faut aussi mettre en placedes petites choses 
qui confèrent à ce coin une image « scandinave » tel qu’un chalet typiquement 
scandinave.  
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 Voyez « Tableau des concurrents » dans l’annexe 
75
 Voyez « Scenario/Promotion » dans l’annexe 
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La Conclusion 
 
 
Pour revenir à l´objectif de notre projet et répondre à la problématique, nous 
considérons le marché des GSB comme étant un plus grand potentiel que le 
marché des magasins spécialisés pour les poêles Aduro. Parmi les GSB que nous 
avons analysés, nous recommandons Leroy Merlin et Castorama qui sont selon 
nous les deux enseignes les plus pertinentes pour Aduro sur le marché français. 
 
 
 
De plus, nous recommandons aussi une concentration forte sur les points 
suivants ;  
 
- Le SAV (Service après ventes) car il représente un des points les plus 
valorises, à la fois par les GSB et les magasins spécialisés 
 
- Une collaboration étroite avec les GSB en étant proactif et toujours 
disponible pour eux, afin que les vendeurs aient une bonne 
image/perception d’Aduro et soient ainsi de bon prescripteurs/conseillers 
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MARQUES 
 
 ADURO : http://www.aduro.no 
 
 JØTUL : http://www.jotul.no 
 
 GODIN : http://www.godin.fr 
 
 SUPRA : http://www.supra.fr 
 
 INVICTA : http://www.invicta-sa.com/portail 
 
 DEVILLE :http://www.deville.fr 
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 MCZ :http://www.mcz.it/fr/
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Guide d´entretien 
 
 Quelles marques de poêles à bois (PAB) avez-vous ? 
 
 Comment catégorisez-vous ou agencez-vous les PAB que vous 
vendez ? 
 
 Remarquez-vous un intérêt de la part de vos clients ou sur le marché 
en général pour les PAB au design scandinave ? 
 
 
 Quelles sont les marques avec la plus grande/faible demande ? 
 
 
 D´après votre impression et votre expérience quelles sont les 
préférences et les critères les plus importantes pour vos clients pour 
l’achat d’un PAB ? 
 
 
 Voyez-vous des tendances particulières par rapport au développement 
du marché de PAB ? 
 
 Quels sont vos concurrents principaux ? 
 
 
 Y-a-t-il de nouvelles marques ou de nouvelles catégories dans votre 
assortiment/gamme de PAB ? 
 
 Quels accessoires en lien avec les PAB proposez-vous ? Quels sont 
ceux qui vous semblent les plus nécessaires/importants en relation 
avec la vente d´un PAB ? 
 
 Quels sont les substituts/alternatifs au PAB ?  
 
 Quelle part de marché en termes de pourcentage représente les PAB 
chez vous ?  
 
 Y-a-t-il eu une évolution récente : augmentation/diminution ? 
 
 Quel type de clientèle avez-vous ? Voyez-vous des différences entre 
des différents segments ? // Comment qualifiez-vous/décrivez-vous les 
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clients qui achètent un PAB ? (âge –lieu d’habitation – type de maison 
– foyer) 
 
 Quelles sont les exigences que vous avez vis-à-vis de vos fournisseurs 
en termes de service, d’installation, de SAV etc ? 
 
 Proposez-vous des formations sur les produits, services, installation à 
vos employés ? 
 
 Proposez-vous un service de livraison  et d´installation à vos clients ? 
 
 La vente des PAB varie t-elle au cours de l’année, en fonction des 
saisons…etc ?  
 
 Quel regard portez-vous sur l´évolution du marché de PAB ? 
 
 Quelles sont vos prévisions pour l´avenir ? 
 
 Environ, combien de PABvendez-vous par an ? 
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Atre & Loisirs – St Martin d'Hères 
 
 
 
 
 Quelles marques de poêles à bois avez-vous? 
Tulikivi (FIN), Jøtul (NOR), Stuv (BEL), Attika (GER), Dan Skan (GER), 
Lohberger (SWE) 
 
 Comment catégorisez vous les poêles à bois que vous offrez ? 
C´est le client qui va faire son choix, et nous adhérons le goût du client, et 
servir en fonction ses besoins ou de ses goûts simplement 
 
 Remarquez-vous un intérêt pour le design scandinave ? 
Bien sûr ! Aujourd´hui le poêle à bois est un objet de décoration. On ne 
vas pas le cacher dans une chaufferie, le but est que il soit en evidance soit 
en plein milieu du salon, souvent dans la pièce de vie. Les marques telles 
que Tulikivi, Jøtul et Dan Skansomparmis les marquent qui 
communiquent beaucoup, ce qui vas influencer le choix du client. 
 
 Selon vous, et d´après votre impressions et expériences, quelles sont 
les préférences et les critères les plus importantes pour vos 
consommateurs sur le marché du poêle à bois aujourd´hui ?  
Oui, bien sûr – ca sera l´aspect esthétique, et le client est plus en plus à 
l´écoute de qualité.Nous travaillons beaucoup avec Jøtul et Tulikivi par 
exemple, et de demande est importante. Le client est à la recherche d´un 
produit de qualité. mais ce sont aussi les marques qui communiquent 
beaucoup dans des différents magazines. Le client peut faire une première 
approche sur l´Internet pour après continuer à creser dans cette gamme. 
C´est a nous de le conseiller en fonction du choix, de l´utilisation qu´ils 
souhaitent à faire, ses besoins etc.  
 
 Voyez-vous quelques tendances par rapport au développement sur le 
marché du poêle à bois ? 
Une tendances en hausse quand on vois tous les magasins qui se créér. 
Après on se dit pas boulangers du jour au lendemain, fumistes du jour au 
lendemain. Nous il y a 43 ans qu´on existe sur le marché, on est bien 
tailleurs de pierre à l´origine. 
 
 Y-a-t-il certains marques ou des nouvelles catégories dans votre 
assortiment de poêles à bois ? 
 
Date : Le 4 mai 2012 
Interviewé : Monsieur Daniel 
Profession:  
Contact : RDV,face-à-face 
Commentaire : Très serviable, il était disposé à nous aider et de parler ! Il nous a également 
envoyé des brochures supplémentaires 
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On ne veux pas présenter toutes les gammes de  marques de produits qui 
existe quoi. Nous on se concentre sur l´exclusivité, la haute gamme et la 
qualité. 
 
 Voulez-vous alors dire que vous êtes hauts de gamme ?  
Haut gamme de qualité, oui – mais attention ! On ne va pas être comparé à 
la grande distribution par exemple comme Castorama. C´est clair que le 
client qui a vu le prix d´un produit à Castorama, il viens ici et il ne 
comprend pas quoi. Donc à nous de lui expliquer que nous sommes 
professionnels qui apportent une garanti. 
 
 Y-a-t-il des marques particulières que vous ne distribuez pas? Si oui, 
quelle est la raison ? 
Eh bien, on ne peut pastoute les faires. sur les affaires… C´est nous qui 
sont contactés par des fournisseurs italiennes ainsi que scandinaves. 
Pourquoi pas ?  
 
 Quels accessoires avez-vous aux poêles à bois ? Y-a-t-il d´autres 
choses qui sont souvent nécessaires et alors demandées en relation de 
la vente du poêle à bois ?Notre main d´oevre, les accessoires de 
raccordement. Protection sol, protection murale, un serviteur, un panier, 
un souffleur… 
 
 Quels types de clientèles avez vous ? Voyez vous des diversités entre 
des différents segments ? 
Attention ! He-he… J´ai dirigé pour simplifier qu´on n´a pas uniquement 
des clients qui ont l´argent. Il y a aussi des clients qui souhaitent à faire 
une économie, investir. Puisque l´électricité et de gaz coûtent cher en 
France, ils font alors un investissement dans l´achat d´un poêle à bois 
 
 Quelles sont les exigences que vous faites à vos fournisseurs au niveau 
de service, installation ? 
Un produit qui dure et qu´il nous accompagne aussi pour qu´ils puisse 
nous fournir rapidement. 
 
 Avez-vous des formations en termes de service, produit, installation ? 
Bien sûr ! Formation avec les fournisseurs, au niveau de produits, de 
volume etc. Est-ce que vous-vous proposez un service de livraison et de 
l´installation ? Bien sûr ! On a quatre équipes qui installent deux poêles 
dans la journée. 
 
 Comment est la vente des poêles à bois par rapport aux périodes 
différentes de l’année?  
Elle ne termine jamais. Nous vendons des poêles toute l´année. En haute 
de la saison les clients vont être servis8-12 semaines après. Une 
commande prend 6-8 semaines en haute de la saison. L´année dernière à la 
rentrée des vacances en août, le planning pour 2011 étés déjà complets. 
 
 Quel regarde portez-vous sur l´évolution du marché ?  
Personnellement, je vois une bonne évolution de l´énergie renouvelable. 
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C´est une autre chose quivas un peux « booster », c´est lecrédit d´impôts. 
Après c´est vrai que ca ne vas pas toujours exister.. il y a 5-6 ans on 
n´avais pas le crédit d´impôts, mais pourtant on travailler autant 
qu´aujourd´hui. Je dis souvent : On ne vend pas de crédit d´impôt, on vend 
une solution à nos client de se chauffer et pour se faire plaisir. 
 
 Quelles sont vos prévisions pour l´avenir ? 
Je dirai bonne, mais faut se donner la peine aux clients aujourd´hui, ils 
sont de plus en plus exigeants… Il faut être plus en plus à l´écoute. Bon, 
c´est simple à dire, il en veut tout simplement pour son argent. On ne va 
pas travailler à la tête du client, mais on essaye de les expliquer et toujours 
les conseiller. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 102 
Bricorama – Voiron 
 
 
 Quelles marques de poêles à bois (PAB) avez-vous ? 
 Supra (FRA), Invicta (FRA) et Panadero (ESP) 
 
 Comment catégorisez-vous ou agencez-vous les PAB que vous 
vendez ? 
 
On ne catégorise pas d´une manière spéciale 
 
 Remarquez-vous un intérêt de la part de vos clients ou sur le marché 
en général pour les PAB au design scandinave ? 
 
Non, pas trop chez nous 
 
 
 Quelles sont les marques avec la plus grande/faible demande ? 
 
Supra et Invicta sont les marques avec la plus forte demande alors que la 
demande pour Panadero est plus faible 
 
 
 D´après votre impression et votre expérience quelles sont les 
préférences et les critères les plus importantes pour vos clients pour 
l’achat d’un PAB ? 
Les critères importantes chez nos clients sont la flamme verte, une vitre 
propre et la consommation du bois et le prix bien sûr 
 
 Voyez-vous des tendances particulières par rapport au développement 
du marché de PAB ? 
Le poêle est devenu un esthétique pour la maison autant qu`un moyen de 
chauffage. Les personnes âgés passent du poêle à bois aux granulés car 
c´est moins épuisant en ce qui concerne le stockage 
 
 Quels sont vos concurrents principaux ? 
Leroy Merlin et Castorama 
 
Date : Le 21 mai 2012 
Interviewé : Thièrry Garnes 
Profession: Vendeur 
Contact : Face-à-Face 
Commentaire :Personne très accueillante Il a pris le temps de répondre à nos questions sans 
rendez-vous et nous a offert un catalogue de l´assortiment de Supra 
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 Y-a-t-il de nouvelles marques ou de nouvelles catégories dans votre 
assortiment/gamme de PAB ? 
Ca fait longtemps que l´on travail avec nos marques, mais bien sûr il-y-a 
toujours des nouveaux modèles qui sortent 
 
 Quels accessoires en lien avec les PAB proposez-vous ? Quels sont 
ceux qui vous semblent les plus nécessaires/importants en relation 
avec la vente d´un PAB ? 
Supra a crée une soufflerie (un turbo) pour des poêles sélectionnés dans 
leur gamme. C´est un système qui rend le chauffage plus efficace et qui 
permet de faire des économies car le bois est consommé moins vite. Sinon 
on a tous les accessoires qui vons avec un poêle : serviteur, protecteur sol, 
peinture termique, gants, tubage et tous les produits pour rincer 
 
 Quels sont les substituts/alternatifs au PAB ?  
Chauffage électrique, chauffage a pétrole, climatiseur 
 
 Quelle part de marché en termes de pourcentage représente les PAB 
chez vous ?  
Environ 30% du marché de chauffage 
 
 Y-a-t-il eu une évolution récente : augmentation/diminution ? 
On voit qu´il-y-a plus innovation avec des nouvelles technologies. Par 
exemple Supra viens le lancer une nouvelle gamme de produits qui 
répondent aux conditions pour les habitations BBC (Bâtiment Basse 
Consommation). Ces produits possèdent une sortie pour le raccordement à 
l´air extérieur et sont proposés dans des puissances adaptées aux BBC 
 
 Quel type de clientèle avez-vous ? Voyez-vous des différences entre 
des différents segments ? // Comment qualifiez-vous/décrivez-vous les 
clients qui achètent un PAB ? (âge –lieu d’habitation – type de maison 
– foyer) 
Chez nous c´est plutôt moyen gamme, même si on a une clientèle assez 
large avec des différents types de clients. C´est plutôt des gens qui habitent 
dans des maisons. Pas trop de jeunes, des gens de 35 ans + 
 
 
 
 Quelles sont les exigences que vous avez vis-à-vis de vos fournisseurs 
en termes de service, d’installation, de SAV etc ? 
Qu-il-y-a une bonne communication entre nous et que ils sont disponibles 
lorsque nous avons besoin de quelque choses. Ils sont nos 
intermediédiaires 
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 Proposez-vous des formations sur les produits, services, installation à 
vos employés ? 
Oui,  on a des formations internes, mais aussi des formations faites par 
Supra 
 
 Proposez-vous un service de livraison  et d´installation à vos clients ? 
Oui, on propose un service de livraison. Les clients qui on la carte 
privilège peuvent bénéficier d´une réduction de 10% sur la livraison. On 
travail aussi avec un artisan qui s´occupe de l´installation des poêle chez 
nos clients 
 
 La vente des PAB varie t-elle au cours de l’année, en fonction des 
saisons…etc ?  
Les gens commencent à regarder dès maintenant. La saison commence en 
septembre et dure jusque au mois de mars 
 
 Quel regard portez-vous sur l´évolution du marché de PAB ? 
Je pense que c´est un marché qui va vraiment augmenter. C´est un marché 
avec des grandes opportunités. Personnellement je pense que le marché de 
poêles a granulés sera le plus grand marché dans l´avenir 
 
 Quelles sont vos prévisions pour l´avenir ? 
Les gens aujourd´hui cherchent des solutions pour faire des économies. 
Dans l´avenir je pense que le chauffage a bois sera le plus grand marché 
suivi par l´électricité et le gaz 
 
 Environ, combien de PABvendez-vous par an ? 
Entre 100-150 environ 
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Castorama –St Martin d'Hères 
 
 
 Quelles marques de poêles à bois (PAB) avez-vous ? 
Les plus grandes marques sont Supra (FRA) et Invicta (FRA), puis nous 
avons aussi Panadero (ESP) et Caminos (GER). 
 
 Comment catègorisez vous les PAB que vous offrez ? 
Nous ne portons pas forcement des catégories de PAB, mais nous sommes 
un magasin de moyen gamme, donc en effet on trouvera les PABs qui sont 
fabriques pour la grande masse comme Supra et Invicta 
 
 Remarquez vous un grand intérêt pour les PAB au design 
scandinaves ? 
Oui bien sur, mais ce n’est pas les PAB qui nous offrons. En generale on a 
l’impression que les PAB au design scandinave sont en très bonne qualité 
mais aussi chers 
 
 Quelles sont les marques avec la plus grande/faible demande ? 
Souvent c’est les marques qui portent le label du « Flamme Verte » et 
parmi notre gamme de PAB les modèles qui font parti du cette catégorie 
compte pour environ 70% 
 
 D´après votre impressions et expériences quelles sont les préférences 
et les critères les plus importantes pour vos clients sur le marché de 
PAB ? 
C’est surement les prix, mais ici à Castorama la clientèle connaissent déjà 
plus ou moins nos échelles de prix. Puis, ca peut être le design qu’on 
trouve souvent de la gamme de la marque Supra, ou le composition des 
matériels qui sont plus efficaces comme chez la marque Invicta 
 
 Est-ce-que vous voyez des tendances par rapport au développement 
du marché de PAB ? 
On vois que plus en plus de gens se rendent vers les PAB et ne plus les 
cheminées 
 
 Y-a-t-il des nouvelles marques ou des nouvelles catégories dans votre 
assortiment de PAB ? 
No, pas en ce moment. Nous avons coopéré avec Invicta pour 3 ans et 
Supra pour un dixième des années. Chez nous, c’est le siège qui s’occupe 
de nouvelles marques dans la gamme en vente 
 
Date : Le 7 mai 2012 
Interviewé : Monsieur Julien DIDIER 
Profession: Vendeur Expert 
Contact : RDV,face-à-face 
Commentaire : Très sympa, avait beaucoup d’information sur la gamme de produits, il avait 
même insisté qu’on pouvait toujours lui donne un coup fil si on avait d’autres questions.  
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 Quels accessoires proposez vous aux PAB ? Quels sont les plus 
nécessaires en relation de la vente d´un PAB ? 
Des serviteurs, protection du sol et du mur, la corbeille pour le bois. Puis, 
il faut surement installer un propre système de conduit de fumé 
 
 Quels sont les substituts du PAB ? 
Poêle à pétrole, gaz, éthanol, radiateur électrique et climatiseur 
 
 Quels types de clientèles avez vous ? Voyez vous des différences entre 
des différents segments ? 
En effet, nous sont visités par toutes les cibles. Mais car nous portons de 
produits de moyen gamme nous savons aussi que le clientèle qui cherche 
du haute gamme vont souvent dans les magasins plus spécialisées 
 
 Quelles sont les exigences que vous faites à vos fournisseurs au niveau 
de service, installation ect ? 
Seulement par rapport au qualité et le SAP (service d’après vente). Pour 
les emplacements des produits, c’est le siège qui s’occupe et font passer 
les instructions à chaque magasin par notre Intranet. Là nous voient tous 
les panneaux à respecter.  
 
 Avez-vous des formations en termes de produit, du service, 
installation pour vos employés ? 
Bien sûr, des formations externes et internes. Par exemple, chez la marque 
supra nous sommes allés pour nous formons sur le conduit de fume. 
 
 Proposez vous un service de livraison  et d´installation pour vos 
clients ? 
Oui, bien sûr. Nous avons un groupe des artisans et poseurs externes qui le 
font.  
 
 Comment est la vente de PAB par rapport aux différentes périodes de 
l´année ? 
Bien sur il y a des grandes différences par rapport aux saisons. On peut 
dire que les vends de PAB commencent déjà en mois 
d’Octobre/Novembre jusqu’au début mars 
 
 Quel regarde portez vous sur l´évolution du marché de PAB ? 
Très bien, on va toujours voir une demande pour les PABs.  
 
 Quelles sont vos prévisions pour l´avenir ? 
Par rapport au bois je trouve qu’on peut s’attendre un bon avenir puis 
qu’on voit des tendances vers une mentalité plus conscient vers 
l’environnement 
 
 Combien de PABvendez-vous par an ? 
Plus ou moins 200 par an.  
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Christal Cheminées – Échirolles  
 
 
 Quelles marques de poêles à bois (PAB) avez-vous ? 
Jøtul (NOR), Scan (DAN) 
 
 Comment catégorisez-vous ou agencez-vous les PAB que vous 
vendez ? 
Jøtul est la marque la plus demandée et la plus « traditionnelle » dans la 
tête aux consommateurs, alors que Scan est perçue comme la marque la 
plus moderne et la plus contemporaine  
 
 Remarquez-vous un intérêt de la part de vos clients ou sur le marché 
en général pour les PAB au design scandinave ? 
(Voyez la deuxième question suivante) 
 
 Quelles sont les marques avec la plus grande/faible demande ? 
C´est définitivement Jøtul qui porte la plus grande demande ! C´est lui qui 
est le leader mondial 
 
 D´après votre impression et votre expérience quelles sont les 
préférences et les critères les plus importantes pour vos clients pour 
l’achat d’un PAB ? 
Au niveau de la marque, les clientes cherchent des poêles à bois que sont 
soit françaises soit scandinaves. Les poêles françaises pour soutenir 
l´économie française et par rapport à la liaison au pays d´origine. En 
fonction des produits scandinaves, ils sont préférés en termes des 
bénéfices et leurs crédibilité, par rapport à les associassions au froid en 
Scandinavie – donc il faut que le poêle à bois soit en bonne qualité 
 
 Voyez-vous des tendances particulières par rapport au développement 
du marché de PAB ? 
On voit certainement une augmentation par rapport au désir d’avoir un 
objet décoratif dans le foyer. Aujourd’hui la clientèle cherche une 
combinaison du chauffage et du design plutôt qu’un objet qui est 
uniquement destiné au chauffage 
 
 Quels sont vos concurrents principaux ? 
Brisach et les magasins spécialisés dans la région, comme Atre et Loisir 
 
Date : Le 23 mai 2012 
Interviewée : Madame Sandra MUIN 
Profession: Assistante de gestion  
Contact : Face-à-face 
Commentaire : Très sympa, elle nous a donné plusieurs bonnes descriptions sur le marché ! 
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par exemple. En outre, c´est Tulikivi qui est la principielle concurrente par 
rapport aux marques que nous distribuons 
 Y-a-t-il de nouvelles marques ou de nouvelles catégories dans votre 
assortiment/gamme de PAB ? 
Oui, les poêles granulés. Il est très, très populaire ! 
 
 Quels accessoires en lien avec les PAB proposez-vous ? Quels sont 
ceux qui vous semblent les plus nécessaires/importants en relation 
avec la vente d´un PAB ? 
On a des conduits, des paniers, des serviteurs, de coffrage et d´habillage 
tels que des spots qui donnent de la lumière aux poêles à bois 
 
 Quels sont les substituts/alternatives au PAB ?  
Les poêles cheminés et granulés. Mais en fait, nous offrons également 
d´isolation 
 
 Quelle part de marché en termes de pourcentage représente les PAB 
chez vous ?  
- 40 % de poêles à bois 
- 30 % de poêles granulés 
- 10 % de poêles cheminés 
 
 Y-a-t-il eu une évolution récente : augmentation/diminution ? 
Le poêle à granulé ! Beaucoup, beaucoup ! C´est parce que c´est pratique. 
Le bois, il faut charger, allumer etc. Le granulé vous videz à ton appareil, 
vous programmez, c´est plus facile. Le marché du poêle à bois est bon, 
mais le marché granulé il va vraiment monter, monter 
 
 Quel type de clientèle avez-vous ? Voyez-vous des différences entre 
des différents segments ? // Comment qualifiez-vous/décrivez-vous les 
clients qui achètent un PAB ? (âge –lieu d’habitation – type de maison 
– foyer) 
Oh lala… Tous ! Pas de clientèle particulière. Moyen et haut de gamme ; 
les jeunes ainsi que les âgées. Alors que certains qui ont beaucoup 
d´argent achètent des poêles en masse car ils souhaitent un plus gros objet 
de décoration pour son foyer, d´autres cherchent des poêles à bois en 
regardent la possibilité d´investir. De puissance et de l´électricité coûte 
très cher en France ! 
 
 Quelles sont les exigences que vous avez vis-à-vis de vos fournisseurs 
en termes de service, d’installation, de SAV etc. ? 
C´est nous qui sommes en charge de l´installation, du rangement etc. Nous 
faisons souvent de changement de l´exposition afin d´être mis à jour et de 
nous renouveler, pour suivre les tendances. Par contre, au magasin Atre et 
Loisir, c´est pas très joli… Il est sombre, le magasin est vieux… Au 
niveau de service, nous souhaitons que nos clients se sentent les bienvenus 
et que nous les avons vus. Cependant, nous les laissons seuls pour qu´ils 
puissent aller observer les produits comme ils s´il vous plaît, sans d´être 
dérangés ou de chassés.  
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Nous avons également un bon contact avec nos fournisseurs, et 
particulièrement avec Jøtul. Ils sont vraiment serviables et toujours 
accessibles ! S´il y a des problèmes, nous pouvons les appeler à tout 
moment, et ils nous aident immédiatement. Jøtul est une société très 
aimable et ils nous rendent une visite jusqu´à 3 de 4 fois par mois. Ils ont 
son siège social à côté de Lyon, donc ils sont très accessibles.  
 
 
 Proposez-vous des formations sur les produits, services, installation à 
vos employés ? 
Oui.Regardez à David et à Johan là-bas, ils travaillent avec une nouvelle 
exposition. Ils sont instruisent à la fois de nous et les distributeurs tels que 
Jøtul par exemple 
 
 Proposez-vous un service de livraison  et d´installation à vos clients ? 
Oui 
 
 La vente des PAB varie t-elle au cours de l’année, en fonction des 
saisons…etc. ?  
La saison principale est de septembre jusqu`au janvier, mais les grosses 
mois sont septembre, octobre et novembre. Lorsqu´ il fait beau et le soleil 
brille, on travaille peu – lorsqu´il fait froid, on travaille beaucoup, 
beaucoup ! Mauvais temps = bon marché 
 
 Quel regard portez-vous sur l´évolution du marché de PAB ? 
BBC, les maisons sont de plus en plus construites avec moins de 
chambres. C´est-à-dire que le salon et la cuisine sont combinés par 
exemple, donc on peut avoir un petit poêle à bois comme le chauffage 
principal au pièce principal, au lieu d´avoir un objet d´électricité dans 
chaque chambre. C´est à la fois écologique et économique ! Aujourd´hui 
on se focaliser vraiment sur l´environnement 
 
 Quelles sont vos prévisions pour l´avenir ? 
Le granulé, il va monter. Je pense que dans 10 ans, le granulé sera 
beaucoup plus haut que le poêle à bois 
 
 Quel est le poêle à bois le moins/plus cher ?  
De 3000 euro jusqu´à 6500 en ce qui concerneles poêles à bois 
 
 Environ, combien de PABvendez-vous par an ? 
200 
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L´Entrepôt du Bricolage – St Martin d'Hères 
 
 
 Quelles marques de poêles à bois (PAB) avez-vous ? 
Supra (FRA), Godin (FRA), Invicta (FRA) 
 
 Comment catégorisez vous les PAB que vous offrez ? 
On ne catégorise pas nos poêles d´une façons spéciales 
 
 Remarquez vous un grand intérêt pour les PAB au design 
scandinaves ? 
Non, ca c´est plus chez les spécialistes 
 
 Quelles sont les marques avec la plus grande/faible demande ? 
Godin est la marque qu´on vend le plus. C´est la marque la plus ancienne 
et les produits sont fabriqués dans la région 
 
 D´après votre impressions et expériences quelles sont les préférences 
et les critères les plus importantes pour vos clients sur le marché de 
PAB ? 
Chez nos clients le prix est le plus important, pas forcement le design et la 
qualité des produits. Nous sommes pas les spécialistes ce domaine 
 
 Est-ce-que vous voyez des tendances par rapport au développement 
du marché de PAB ? 
Le design est devenu un critère important pour le client. Le design du 
poêle doit correspondre avec le reste de l´intérieur de la maison 
 
 Y-a-t-il des nouvelles marques ou des nouvelles catégories dans votre 
assortiment de PAB ? 
Les modèles de Supra sont assez nouveaux et ont un design moderne 
 
 Quels accessoires proposez vous aux PAB ? Quels sont les plus 
nécessaires en relation de la vente d´un PAB ? 
Le tubage, des accessoires pour rincer, des pelles, pinces, piques balais, 
des chariots à buches 
 
Date : Le 4 mai 2012 
Interviewé : Monsieur Charlie 
Profession: Vendeur  
Contact : Face-à-face 
Commentaire : Le personne été accueillant et il a pris le temps de répondre à nos questions le 
mieux possible sans rendez-vous 
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 Quels sont vos substituts du PAB ? 
Chauffage électrique, poêles à pétrole, poêles à gaz, poêles à fioul 
 
 Quels types de clientèles avez vous ? Voyez vous des différences entre 
des différents segments ? 
Ici c´est plutôt la moyenne gamme 
 
 Quelles sont les exigences que vous faites à vos fournisseurs au niveau 
de service, installation ect ? 
C´est un peu compliqué, ca dépend du choix du central d´achats 
 
 Avez-vous des formations en termes de produit, service, installation 
pour vos employés ? 
Bien sûr, les formations sont réalisées par nos fournisseurs mais aussi par 
des experts internes 
 
 Proposez vous un service de livraison  et d´installation pour vos 
clients ? 
Oui, bien sûr 
 
 Comment est la vente de PAB par rapport aux différentes périodes de 
l´année ? 
La gamme diminue lorsque l´été s´approche et augmente juste avant la 
saison (septembre/octobre). Le rayon de PAB varie en fonction de saison 
 
 Quel regarde portez vous sur l´évolution du marché de PAB ? 
Le PAB devient de plus en plus un objet de décore à la maison ainsi qu`un 
point de chauffage. Aujourd´hui les gens sont plus préoccupés par le 
design du poêle qu´ils achètent 
 
 Quelles sont vos prévisions pour l´avenir ? 
Je pense l´avenir de se marché est positive. Premièrement parceque c´est 
une énergie propre qui est mieux pour l´environnement et c´est un système 
de chauffage qui permet au gens de faire des économies 
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Focus – Grenoble (centre ville) 
 
 
 Quelles marques de poêles à bois (PAB) avez-vous ? 
Focus (FRA) et Metalfeuer (BEL) 
 
 Comment catégorisez-vous ou agencez-vous les PAB que vous 
vendez ? 
Seulement par la côté esthétique 
 
 Remarquez-vous un intérêt de la part de vos clients ou sur le marché 
en général pour les PAB au design scandinave ? 
Oui, mais dans cette endroit il y a aussi une grande décalage par rapport au 
prix 
 
 Quelles sont les marques avec la plus grande/faible demande ? 
La marque Focus a certainement une grande demande car ils portent une 
côté esthétique très reconnue du monde entier et ils ont reçus plusieurs 
prix internationaux pour leur design 
 
 D´après votre impression et votre expérience quelles sont les 
préférences et les critères les plus importantes pour vos clients pour 
l’achat d’un PAB ? 
Le prix et l’esthétique sont les critères les plus importants pour nos clients. 
Nous voyons que les PAS ne sont pas les chauffages principaux dans les 
maisons des gens, mais plutôt pour mettre du « charme » dans un foyer et 
fonctionner comme un objet de décoration 
 
 Voyez-vous des tendances particulières par rapport au développement 
du marché de PAB ? 
 
 Quels sont vos concurrents principaux ? 
Les artisans donc les magasins spécialisés dans la région 
 
 Y-a-t-il de nouvelles marques ou de nouvelles catégories dans votre 
assortiment/gamme de PAB ? 
Non 
 
 Quels accessoires en lien avec les PAB proposez-vous ? Quels sont 
ceux qui vous semblent les plus nécessaires/importants en relation 
 
Date : Le 22 mai 2012 
Interviewée : Madame Delphine GATTO 
Profession: Gérant  
Contact : RDV, face-à-face 
Commentaire : Super serviable avec son mari qui gère aussi le magasin 
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avec la vente d´un PAB ? 
Le conduit fumé (le tubage) et des serviteurs 
 
 Quels sont les substituts/alternatifs au PAB ?  
Ici nous vendons seulement des produits à bois, donc des PAS et des 
cheminées. Nous n’avons pas des produits à granulé par exemple 
 
 Quelle part de marché en termes de pourcentage représente les PAB 
chez vous ? Seulement 30 % et les cheminées les autres 70 %. Mais 
normalement c’est en inverse sur le marché du chauffage 
 
 Y-a-t-il eu une évolution récente : augmentation/diminution ? 
Mais oui, depuis la crise le marché a tombé quelque %. En contraire, 
quand nous vendons de très haute gamme, nos clients sont 
« toujours » prêts à faire des investissements pour ce type de produits 
 
 Quel type de clientèle avez-vous ? Voyez-vous des différences entre 
des différents segments ? // Comment qualifiez-vous/décrivez-vous les 
clients qui achètent un PAB ? (âge –lieu d’habitation – type de maison 
– foyer) 
Comme déjà dit, notre clientèle sont des gens de très haute gamme, mais 
du temps en temps nous voyons aussi les gens de moyen gamme. Souvent 
ce sont des couples établis entre 35-65 ans. Ils désirent un PAB dans leur 
résidence principale qui est de plupart des maisons individuels. Nous ne 
voyons pas forcement des différences sur le côté du lieux 
(urbain/campagne) 
 
 Quelles sont les exigences que vous avez vis-à-vis de vos fournisseurs 
en termes de service, d’installation, de SAV etc ? 
La qualité et que les produits conforme à ca qui est annoncé. Aussi que les 
gammes suivent l’évolution du marché et les tendances. Puis, SAV !! 
 
 Proposez-vous des formations sur les produits, services, installation à 
vos employés ? 
Oui, nous sommes bien formés, les fournisseurs proposent ca.  
 
 Proposez-vous un service de livraison  et d´installation à vos clients ? 
Oui. 
 
 La vente des PAB varie t-elle au cours de l’année, en fonction des 
saisons… etc ?  
Bien sûr, du mois de juillet jusqu’à février.  
 
 Quel regard portez-vous sur l´évolution du marché de PAB ? 
Il y a des bonnes perspectives, et des normes qui vont venir en janvier 
2013 par rapport aux maisons nouvelles doivent consommer 4 fois mois.  
 
 Quelles sont vos prévisions pour l´avenir ? 
Seulement positifs, il faut des autres moyens de chauffage qui ne sont pas 
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basées sur l’électricité.  
 
 Environ, combien de PABvendez-vous par an ? 
Environ 120+ 
 
 Aux quellesniveaux du prix est votre gamme de produits ? 
De 5000-15, 000 € 
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FSD Energie – Gières 
 
 
 Quellesmarques de poêles à bois (PAB) avez-vous ? 
Spismigo (SVE), Stovax (ENG) et GKT (GER) 
 
 Commentcatégorisez-vousouagencez-vous les PABquevousvendez ? 
Seulementd’utilisation 
 
 Remarquez-vousunintérêt de la part de vosclientsou sur le marché en 
généralpour les PAB au design scandinave ? 
Pas spécialement 
 
 Quelles sont les marques avec la plus grande/faibledemande ? 
Stovax est la marque avec la plus grande demande et GKT la plusfaible 
 
 D´aprèsvotreimpression et votreexpériencequelles sont les préférences 
et les critères les 
plusimportantespourvosclientspourl’achatd’unPAB ? 
Le design 
 
 Voyez-vous des tendancesparticulières par rapport au développement 
du marché de PAB ? 
Non…. 
 
 Quels sont vosconcurrentsprincipaux ? 
Les autres magasins spécialisées 
 
 Y-a-t-il de nouvellesmarquesou de nouvellescatégories dans votre 
assortiment/gamme de PAB ? 
Non 
 
 Quelsaccessoires en lien avec les PABproposez-vous ? Quels sont 
ceuxquivoussemblent les plusnécessaires/importants en relation avec 
la vente d´unPAB ? 
Leconduitfumé et des serviteurs 
 
 Quelle part de marché en termes de pourcentagereprésente les 
PABchezvous ? Tout 
 
 
Date : Le 21 mai 2012 
Interviewé : Monsieur Frederic SIMON 
Profession: Gérant  
Contact : Face-à-face 
Commentaire : Pas informatif du tout, on a l’impression qu’il été suspicieux de nous et de 
notre vrai objectif de l’interview 
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 Y-a-t-il euuneévolutionrécente : augmentation/diminution ? 
Depuis 2010 il y avaitunediminutioncarles gens avaientmoinsd’argent 
 
 Quel type de clientèleavez-vous ? Voyez-vous des différences entre des 
différents segments ? // Commentqualifiez-vous/décrivez-vous les 
clientsquiachètentunPAB ? (âge –lieud’habitation – type de maison – 
foyer) 
Moyen gamme, ils ontleur propre maison et ont entre 30-50 ans 
 
 Quelles sont les exigencesquevousavez vis-à-vis de vosfournisseurs en 
termes de service, d’installation, de SAV ect ? 
De laqualité 
 
 Proposez-vous des formations sur les produits, services, installation 
àvos employés ? 
Ouinousavons des formationschez nos fournisseursquandnousaccueillons 
des nouveauxproduits 
 
 Proposez-vousun service de livraison  et d´installation à vosclients ? 
Oui, toujours 
 
 La vente des PABvarie t-elle au cours de l’année, en fonction des 
saisons… etc. ? 
Entre les moisd’octobre et décembreonvoit la plus grande demande, et en 
mois de mai/juin la plusfaible 
 
 Quelregardportez-vous sur l´évolution du marché de PAB ? 
Trèscalme 
 
 Quelles sont vosprévisionspourl´avenir ? 
Jecroisqueça va repartircar le gens ne désirepas à faire des investissements 
 
 Environcombien de PABvendez-vous par an ? 
100-150 par an 
 
 Aux quellesniveaux du prix est votre gamme de produits ? 
Entre 2000-3000 euro 
 
 
 
 
 
 
Leroy Merlin – St Egrève 
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 Quelles marques de poêles à bois (PAB) avez-vous ? 
La Nordica (ITA), Deville (FRA), Zibro (DAN), Bruno (FRA), Supra 
(FRA), Invicta (FRA),Argo, Saey (BEL), Caminos (GER), Panadero 
(ESP). Puis, à partir de l’automne, on va même introduire les marques 
Aduro (DAN) et Dovre (NOR) dans notre gamme, deux marques 
scandinaves 
 
 Comment catégorisez-vous ou agencez-vous les PAB que vous 
vendez ? 
Ca dépend de la façon d’utilisation,  nous vendons des PAB 
traditionnelles, avec un certain esthétique et aussi quelques uns qui sont 
forts par rapport d’un technique qui permet des émissions plus légères 
(BBC) 
 
 Remarquez-vous un intérêt de la part de vos clients ou sur le marché 
en général pour les PAB au design scandinave ? 
Pas forcement, je pense que à notre clientèle ca ne veut pas dire grande 
chose 
 
 Quelles sont les marques avec la plus grande/faible demande ? 
Invicta et Supra sont les marques aves la plus grande demande 
 
 D´après votre impression et votre expérience quelles sont les 
préférences et les critères les plus importantes pour vos clients pour 
l’achat d’un PAB ? 
Le prix, design et puis la puissance du PAB. 
 
 Voyez-vous des tendances particulières par rapport au développement 
du marché de PAB ? 
Oui, le marché français n’est plus intéressé par les PABs du « grand-
mères ». Ces PAB nostalgiques est quelque fois choisi par des clients qui 
veut un peu plus du « charme » dans leur chalet dans les montagnes. Et ca 
qui augment, c’est les PAB du design contemporaine 
 
 Quels sont vos concurrents principaux ? 
Certainement Castorama, Bricorama et des autres distributeurs locaux 
 
 
Date : Le 16 mai 2012 
Interviewé : Monsieur Georges BERTOLIEN 
Profession: Responsable de la partie chauffage  
Contact : Face-à-face 
Commentaire : Très informatif et serviable, même s’il devait nous laisser quelques minutes 
pour rendre service aux clientes. Aussi très en écoute et intéressé par notre projet.  
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 Y-a-t-il de nouvelles marques ou de nouvelles catégories dans votre 
assortiment/gamme de PAB ? 
Chaque an on change environ 33 sur 100 modelés dans notre gamme 
 
 Quels accessoires en lien avec les PAB proposez-vous ? Quels sont 
ceux qui vous semblent les plus nécessaires/importants en relation 
avec la vente d´un PAB ? 
Le conduit fumé, protection sol, protection murale, un serviteur, un panier, 
un souffleur etc. 
 
 Quels sont les substituts/alternatifs au PAB ?  
Cheminées électriques, poêles à éthanol, et à granulé (le dernier augment 
assez bien..). En effet, nous proposons tout sauf les produits géothermies 
(quand on prend chauffage de sous terre) 
 
 Quelle part de marché en termes de pourcentage représente les PAB 
chez vous ? 
Les PAB et à granulé fait environ 27 % en comparent avec leurs substituts 
 
 Y-a-t-il eu une évolution récente : augmentation/diminution ? 
Oui, on a vu une très forte évolution du marché du chauffage et après 2010 
c’a chuté. Puis on a pu voir l’augmentation du prix d’énergie et 
l’introduction de la prime d’état de chauffage 
 
 Quel type de clientèle avez-vous ? Voyez-vous des différences entre 
des différents segments ? // Comment qualifiez-vous/décrivez-vous les 
clients qui achètent un PAB ? (âge –lieu d’habitation – type de maison 
– foyer) 
Je veux décrire nos clientes comme des gens qui sommes sur la 
renouvelassions et qui sont des propriétaires, donc il ne sont pas trop 
jeunes. Ils cherchent du moyen gamme et désirent à dépenser un 
maximum de 4000 euros. Leur cadre de salaire est le moyen. Et bien sur 
c’est de gens qui habitent plus parts dans une maison individuelle 
 
 Quelles sont les exigences que vous avez vis-à-vis de vos fournisseurs 
en termes de service, d’installation, de SAV etc. ? 
Chez nous, c’est le central d’achats qui sont en contact avec nos 
fournisseurs. Mais nous attendent tous un bon service d’après vente en 
route 
 
 Proposez-vous des formations sur les produits, services, installation à 
vos employés ? 
Oui, nous avons des formations à Lille. En fait, Leroy Merlin est connu en 
France d’être très fort sur nos connaissances techniques. Puis, nous avons 
aussi des formations externes chez nos fournisseurs 
 
 Proposez-vous un service de livraison  et d´installation à vos clients ? 
Oui, bien sur 
 
 119 
 La vente des PAB varie t-elle au cours de l’année, en fonction des 
saisons…etc. ? Oui, bien sur. En mois de novembre on voit la plus grande 
demande, et en mois de mars/avril la plus faible 
 
 Quel regard portez-vous sur l´évolution du marché de PAB ? 
Je pense que l’avenir va être très lié au niveau du coût d’achat d’énergie et 
que les vents des poêles en générale vont se développer, surtout les poêles 
à granulé quand ils sont plus faciles à gérer 
 
 
 Quelles sont vos prévisions pour l´avenir ? 
Je crois qu’on générale plus en plus gens vont avoir plusieurs moyens du 
chauffage à la maison, et surtout des solutions renouvelables. Puis, je 
pense aussi que les PAB vont se développer sur les côtes esthétiques car 
on voit facilement que le marché commence de mettre accent sur cet 
aspect 
 
 Environ, combien de PABvendez-vous par an ? 
100-150 par an.  
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MCZ – Gières 
 
 
 Quelles marques de poêles à bois (PAB) avez-vous ? 
Nous vendons plutôt les marques MCZ (ITA) et Lotus (DAN), mais nous 
vendons aussi Morsø (DAN) qui est sous l’entreprise Scan-line avec 
Lotus. Puis, si nos clientes veulent un PAB moins cher de Godin ou 
Deville on peut les aussi commander.  
 
 Comment catégorisez-vous ou agencez-vous les PAB que vous 
vendez ? 
Sûrement par les PAB et les poêles à granulé. Ici, nous ne vendons pas des 
cheminées.  
 
 Remarquez-vous un intérêt de la part de vos clients ou sur le marché 
en général pour les PAB au design scandinave ? 
 
Oui, je trouve que les gens apprécient bien l’esthétique scandinave, chez 
nous, ca compte pour 80% des vends de PAB.  
 
 Quelles sont les marques avec la plus grande/faible demande ? 
Ici, Lotus. Mais je crois que ca dépend du gout personnel du vendeur. Moi 
personnellement j’aime bien les PAB de Lotus, donc je me rends souvent 
compte que c’est la marque que j’essaye de « pousser » le plus.  
 
 D´après votre impression et votre expérience quelles sont les 
préférences et les critères les plus importantes pour vos clients pour 
l’achat d’un PAB ? 
Dans mon magasin ce n’est pas forcement le prix, comme c’est un 
magasin spécialisé. Les critères les plus importants sont surtout la qualité 
et le design, c’est important pour les clients de pouvoir de voir les produits 
avec leurs propres yeux et pouvoir de les toucher.  
 
 
 Voyez-vous des tendances particulières par rapport au développement 
du marché de PAB ? 
 
Date : Le 24 mai 2012 
Interviewé : Monsieur MANGOLD 
Profession: Gérant 
Contact : RDV, face-à-face 
Commentaire : Mr Mangold nous a donné beaucoup d’information et nous avons même eu 
l’impression que ca lui amusé de avoir des étudiants qui lui interview. 
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On voit bien sûr les tendances par rapport à l’économie d’énergie, que les 
gens se rendent plus et plus en compte que le prix d’électricité augment et 
qu’il faut plutôt penser en long terme. Enfaite pendant la crise financière, 
nous avons eu notre meilleure année depuis jamais. Ce magasin est ouvert 
depuis 7 ans et nos vents sont toujours en progression. Le poêle à granulé 
est notre spécialité, mais nous nous rendons compte ce dernier temps que 
le PAB augment aussi dans cet marché.  
 
 Quels sont vos concurrents principaux ? 
FSD Énergie qui est juste à côté de nous et Atre et Loisir. Puis, c’est la 
reste des magasins spécialisés.  
 
 Y-a-t-il de nouvelles marques ou de nouvelles catégories dans votre 
assortiment/gamme de PAB ? 
Pas des nouvelles marques, mais il y a des nouveau design qui vient de 
temps en temps par nos fournisseurs, et aussi des petits trucs techniques.  
 
 Quels accessoires en lien avec les PAB proposez-vous ? Quels sont 
ceux qui vous semblent les plus nécessaires/importants en relation 
avec la vente d´un PAB ? 
La tube, le serviteur, protecteur sol et murale.  
 Quels sont les substituts/alternatifs au PAB ?  
Poêles à granulé.  
 
 Quelle part de marché en termes de pourcentage représente les PAB 
chez vous ?  
Le PAB compte pour environ 20 % de mes vends en ce moment, mais ca 
augment toujours.  
 
 Y-a-t-il eu une évolution récente : augmentation/diminution ? 
On a vu une augmentation constante depuis 3 ans, et surtout pour les 
poêles de LOTUS.  
 
 Quel type de clientèle avez-vous ? Voyez-vous des différences entre 
des différents segments ? // Comment qualifiez-vous/décrivez-vous les 
clients qui achètent un PAB ? (âge –lieu d’habitation – type de maison 
– foyer) 
Je veux dire que mon clientèle c’est sont de gens du moyen gamme et un 
peu plus haute. Ils ont leur propre maison et ont environ 40 ans. Nous 
voyons souvent des couples.  
 Quelles sont les exigences que vous avez vis-à-vis de vos fournisseurs 
en termes de service, d’installation, de SAV etc ? 
C’est sur que le SAV est très important ! 
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 Proposez-vous des formations sur les produits, services, installation à 
vos employés ? 
Oui, quelque fois je vais chez les fournisseurs pour me forme sur leur 
nouveautés.  
 
 Proposez-vous un service de livraison  et d´installation à vos clients ? 
Bien sûr.  
 La vente des PAB varie t-elle au cours de l’année, en fonction des 
saisons…etc ?  
Oui, et le clientèle est divisé en deux groupes ; une groupe qui attend 
d’avoir froid cet hiver et l’autre qui sont en train de construire leur maison 
et ont besoin des enseignements. Le temps entré septembre et décembre 
est le plus fort et c’est où on trouve 80% des vents.  Puis, ca continue 
souvent jusqu’à mois d’avril/mai.  
 
 Quel regard portez-vous sur l´évolution du marché de PAB ? 
Je pense que cette marché n’est va pas avoir des problèmes dans l’avenir. 
Maintenant les gens sont prêtes à faire des économies par des 
investissements. Nous savons tous que les prix du fuel et l’électricité va 
toujours monter. Avec un poêle on peut économiser entre 40-60%.  
 
 Quelles sont vos prévisions pour l´avenir ? 
On va voir une bonne évolution, malheureusement surtout pour le poêle à 
granulé.  
 
 Environ, combien de PABvendez-vous par an ? 
Environ 60 -70 par an. Et nos prix sont entre 1000 - 10, 000€.  
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